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RESUMEN

El Plan de Negocio de Professional In Stone se enfoca hacia el crecimiento
de esta pequefia empresa basado en la penetracion del mercado mediante el
comercio electronico en tres sectores del norte de Guayaquil que son:
Kennedy, Urdesa y Garzota, que fueron consideradas porque incluyen
variedad de clientes entre empresas y personas naturales. En el estudio de
mercado se aplico el instrumento de encuesta para determinar el interés hacia
las remodelaciones y compra por aplicaciones, cuyos resultados fueron
favorables ademas de determinar cémo realizan la busqueda del servicio con
lo cual se encontr6 una oportunidad de mercado porque muchas personas
basan su interés en los medios electrénicos. La estrategia comercial sera el
de incrementar la participacion que tiene Professional in Stone en la ciudad
de Guayaquil, con el servicio de instalacion y remodelacion, de esta manera
poder crecer en un 10% de ventas y la perspectiva sera aumentar la cuota de
clientes. Para lo cual, se requiere de la incorporacién de un ejecutivo cuya
actividad sera de soporte para el Gerente Propietario quien realiza la gestion
comercial de forma directa con apoyo del disefiador. Se realiz6 el estudio
financiero con lo cual se determind que la inversion inicial sera de $4.425 en
activos y $5.491 para capital de trabajo, financiado el 20% con recursos
propios y la diferencia con un préstamo. Mediante los flujos a futuro se
alcanzaron los resultados de un VAN de $13.644,76 y una TIR de 45%, con

lo cual se evidencia que el proyecto es viable.

Palabras claves: remodelacion, instalacién, obras, aplicaciones, comercio

electrénico, construccién, acabados
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ABSTRACT

The Professional In Stone Business Plan is focused on the growth of this small
company based on market penetration through electronic commerce in three
sectors in the north of Guayaquil that are: Kennedy, Urdesa and Garzota,
which were considered because they include a variety of clients between
companies and natural persons. In the market study, the survey instrument
was applied to determine the interest towards remodeling and purchase by
applications, whose results were favorable in addition to determining how they
search for the service with which a market opportunity was found because
many people base their interest in electronic media. The commercial strategy
will be to increase the participation that Professional in Stone has in the city of
Guayaquil, with the installation and remodeling service, in this way to grow by
10% in sales and the perspective will be to increase the share of customers.
For which, the incorporation of an executive is required whose activity will be
of support for the Owner Manager who carries out the commercial
management directly with the support of the designer. The financial study was
carried out with which it was determined that the initial investment will be $
4,425 in assets and $ 5,491 for working capital, financed 20% with its own
resources and the difference with a loan. Through future flows, the results of a
NPV of $ 13,644.76 and an IRR of 45% were achieved, which shows that the

project is viable.

Keywords: remodeling, installation, works, applications, e-commerce,

construction, finishes

XVIII



INTRODUCCION

Professional In Stone es una pequefia empresa dedicada a la instalacion
y remodelacién de interiores ya sea a nivel empresarial como de hogares, lleva
tres afios de constitucion y mantiene la vision de crecimiento, para lo cual
desea penetrar el mercado en los sectores atractivos al norte de la ciudad en
la que se ubican empresas y domicilios como punto de partida para crecer en

ventas por medio del uso de aplicaciones.

En el capitulo 1, se realiz6 la presentacion de la empresa, realizando una
descripcion del negocio, su trayectoria y del servicio que ofrecen. De esta
manera se puede tener una visibn amplia sobre la actividad que ejecuta

Professional In Stone.

En el capitulo 2, se realiz6 el estudio de mercado por medio de la
seleccién de la muestra en el sector escogido, para lo cual se aplico las
herramientas de investigacion y se utilizaron esquemas para conocer los
factores internos y externos que se vinculan directamente con el proyecto. Al
finalizar este capitulo se desarrolld el diagnostico y el mapa estratégico

sugerido para la aplicacion en el crecimiento propuesto.

En el capitulo 3, se describi6 el plan estratégico comercial que se sigue
determinando los pasos operativos que se deben evaluar y controlar para que
llegue a concretarse el objetivo propuesto. En este capitulo se reviso la
organizacion y funcién del area comercial, asi como la distribucion del
mercado para poder distribuirlo y establecer un contacto con los posibles

clientes.

En el capitulo 4, se realiz6 el estudio financiero para determinar la
inversion inicial que se requiere con la finalidad de que se obtenga un flujo
para capital de trabajo y de equipos que son utiles para avanzar con el plan

propuesto. Una vez determinado los nimeros sobre los alcances que se



desean lograr, se efectud la valoracion mediante el VAN y la TIR para conocer

la viabilidad.

En el capitulo 5, se reviso las bases legales necesarias y basicas para
cumplir con el disefio del plan de negocio, enfocado en la ley de comercio y

en el Plan Nacional de Desarrollo.

Se finaliza con las conclusiones y recomendaciones que se consideraron
relevantes poner a consideracion con la finalidad de seguir con el crecimiento

de esta pequefia empresa.

JUSTIFICACION

El disefio del Plan de Negocio esta enfocado hacia las nuevas tendencias
de comercializacion de bienes y servicios, el mismo que hoy en dia se
encuentra evocado por la situacién de emergencia que se vive a nivel mundial

por la pandemia de Covid-19.

Es asi, que los modelos de negocio han realizado cambios profundos en
lo que respecta a la forma de trabajar, de vender, y de comunicarse, con miras
de crear transformaciones inmediatas para seguir operando en un mercado
competitivo, en el cual, aquellas empresas que con anterioridad realizaron
inversiones en tecnologias les ha sido mas facil adaptarse, existen otras que

lo han hecho mas lento y otras incluso han llegado a perderse.

La pandemia del COVID-19 lo esté revolucionando toda especialmente,
la atencion al cliente. Pero también ha generado cambios mas
profundos. Incluso en la generacion de modelos de negocio, que ahora
deben tener en cuenta la necesidad de reforzar su resiliencia
(valdeolmillos,2020)

Con relacion a esta situacion ha dado la pauta para que muchas empresas

grandes, medianas y pequefias evolucionen hacia cambios estructurales



respecto de como acceder al cliente, asi como también el de ofrecer el servicio
o el producto, hasta concretar la venta. Lo cual, resulta un reto para los

vendedores que en tiempo de pandemia son limitados los accesos.

Los expertos sefalan que la clave estd en realizar campafas
publicitarias en las plataformas sociales, destinadas a generar
confianza en las herramientas digitales de compra-venta, asi como a la
vez, crear nuevos servicios electronicos que resulten Utiles a los

consumidores. (Byte, 2020)

La pyme Professional In Stone, dedicada a ofrecer servicios de
remodelacion e instalacion in situ de los clientes, trabaja bajo requerimientos
de los clientes, sin embargo, es consciente de adoptar cambios a nivel
comercial para crecer en ventas, asi como de cambios en el proceso de

trabajo del personal operativo, para ofrecer seguridad a los clientes.

Entre las estrategias que Professional In Stone que desea adoptar, se
encuentra la venta digital de los servicios que ofrece, de esta manera le
permitirh mantenerse en el mercado, asi como el de ampliar su presencia en
ciertos sectores de la ciudad en la que ha sido baja la comercializacién de los

servicios que ofrece.

Actualmente la pyme Professional in Stone cuenta con una red social, la
misma que le ha permitido promocionar sus servicios con la finalidad de que
se aprecie los disefios, colores, formas, modelos instalaciones, entre otros
aspectos, asi como de trabajos terminados con fines promocionales sobre la
calidad del trabajo entregado. Sin embargo, mas alla de la promocion, lo que
hoy en dia se necesita es incorporar estrategias comerciales por medio del
uso de medios digitales, para mantener e incrementar las ventas, mas aun,

en que la nueva realidad de sociedad es el distanciamiento social.

El target de clientes que tiene en portafolio Professional in Stone es de
nivel alto, pues son productos de alta gama y de disefios vanguardistas. El

nivel de ventas al cierre del afio 2018 fue de $145 mil y al cierre del 2019 fue
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de $174 mil. Al iniciar el afio 2020 cerr6 algunos proyectos para empresas y
domicilios, sin embargo, producto de la pandemia la actividad comercial se ha
reducido, ocasionando que se provoque disminucion en ventas alcanzado al

cierre de marzo $68.900.

Con relacion a lo indicado, el plan de negocio se justifica en varios

aspectos: Comercial, Administrativo y Social.

Comercial

Promover las ventas desde los medios digitales para dar facilidad y
seguridad a los clientes potenciales, generando reconocimiento entre los
potenciales clientes de las zonas de Kennedy, Garzota y Urdesa para

incrementar las ventas en un 5%.

Administrativo
Incorporar nuevos protocoles de seguridad para el personal comercial, y

para el personal operativo que realice las instalaciones.

Social
En este punto, el beneficio social es para los colaboradores que dependen
econémicamente de sus trabajos, que por medio de la reactivacion del

negocio se contribuye en mantener sus ingresos.



OBJETIVO GENERAL

Disefar plan de Negocio para comercializar por medios tecnoldgicos los
productos de Professional In Stone de la ciudad de Guayaquil para el afo

2021, que permita el incremento de las ventas y de su cobertura.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Describir los antecedentes de la organizacion y los servicios que
ofrece.

2. Determinar el comportamiento del consumidor en relacion con los
medios digitales y online.

3. Disefiar un Plan de Negocios digital que permita el incremento de las
ventas y la cobertura del mercado de la organizacion.

4. Determinar la factibilidad financiera del proyecto.

5. Determinar el impacto del proyecto en el medio ambiente y su
responsabilidad social.

LINEAS DE INVESTIGACION

Linea de Facultad # 01: Tendencias de mercado de Consumo final.

Linea de Carrera # 01: Estudio del comportamiento de ventas en el sector de
bienes tangibles e intangibles en todo el territorio nacional en los ultimos 5

anos.

Analisis. Se escoge esta linea del negocio por que la empresa Professional
in Stone tiene mas de tres afios de operaciones en el mercado, cuyo objeto
social es brindar el servicio de instalaciones de acabados en domicilios y
remodelacion de espacios y cambiar la modalidad de llegada al cliente final

por medios tecnoldgicos.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1. Actividad de la empresa

Professional In Stone es una empresa fue creada en noviembre de 2017,
con tres afios de trayectoria en Guayaquil, la oficina y el taller se encuentran
ubicados en el sector norte de la ciudad en la Alborada 14ava etapa manzana
3 solar 40. El objeto social del negocio, es mejorar los ambientes de un lugar
ya sean domicilios, oficinas, empresas, consultorios, enfocados en la
instalacion y acabados para la construccion como: marmol, granito, cuarzo,
travertinos, ceramica, porcelanato, pizarra, piso laminado, pegamentos y
protectores de piedras naturales, entre otros materiales que se requiera al

momento de definirlo con el cliente.

El propietario se llama José Gabriel Panchana Ayala y empezd este
negocio con base a la experiencia adquirida durante seis afios que trabajo en
la empresa Duramas. Emprendi6 su propio negocio y aplicé un estilo diferente,
orientando su negocio hacia clientes de alta gama, lo cual genera una
inversién importante en cada contrato, y de la misma manera, las ganancias

han sido acorde al margen esperado.

‘
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Figura 1. Logotipo de Professional in Stone
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Su principal fuente de ingreso son los acabados de construccion, los
cuales son trabajos que se efectlan con el objetivo de dar un terminado
elegante de acuerdo a las especificaciones que solicitan los clientes. Con
materiales modernos de finos acabados que se colocan sobre pisos, muros,
terrazas, cerramientos, fachadas. Pueden ser ademas de los nombrados: el
cemento, el yeso, la madera, las baldosas, las pinturas, los ladrillos, etc. Todo

lo que sirva para recubrir una superficie de obra gris.

La pyme se ubica en el sector de la construccion de empresas medianas
por los servicios de acabado que brinda a viviendas, oficinas, consultorios,
edificios, pues forma parte de la cadena de valor de este sector de la
economia. Professional In Stone, se dedica en brindar estética y confort, que
sea agradable visualmente, asi como de apariencia elegante con variedad de
disefios que se adaptan a las necesidades que requieren los clientes ya sean

personas juridicas o naturales.

La pyme tiene en su plana administrativa a siete personas y obreros que
son contratados bajo modalidad de trabajo por horas. Los directivos y jefes se
relinen cada semana para evaluar los proyectos y una vez al mes para revisar
los resultados alcanzados del mes anterior y tomar decisiones respecto de las

areas estratégicas de su negocio: ventas, operaciones y recaudaciones.

Respecto de este punto se revisé el tema de Covid-19 debido a la
afectacion que sufrieron las tres areas antes mencionadas, por lo cual, se tuvo
qgue volver a reestructurar el modelo de negocio y la Comercializacion del
servicio, para lo cual se requiere apuntar hacia el uso de medios digitales y
penetrar en mercados actuales para fortalecer la marca. En la parte operativa
sobre el cuidado del personal, materiales y equipo de proteccion para cada
trabajo. Por ultimo, en el &rea de recaudaciones, se refinanciaron periodos de

pagos para encontrar una alternativa que favorezca tanto al cliente como a la

pyme.



Los puntos de seguimiento del trabajo que efectia Professional In Stone

son los siguientes:

e Revisar el presupuesto versus el saldo real
e Liquidez de al menos cuatro semanas

e Rentabilidad que va generando

¢ Nivel de ventas versus proyeccion

e Planear plan de trabajo anual

¢ Relacién con proveedores

Su estructura organizacional se encuentra distribuida de la siguiente manera:

Gerente General

Asistente —
I — |
Comercial Operaciones Finanzas
Vendedor Equivo eventual

Relaciones
publicas

Figura 2. Organigrama de Professional In Stone



Los servicios que ofrecen se clasifican en dos: remodelacién e instalacion.
El tiempo y costo depende del area de trabajo que van a realizar el cambio,
utilizando los materiales que el cliente les entrega o caso contrario le solicitan

a Professional In Stone que los compre.

Figura 3. Fotos de trabajos terminados de Professional In Stone

Para evidenciar como es el proceso que realiza Professional In Stone se
realizan los siguientes diagramas, el primero el que tiene contacto con el
cliente el area comercial, y el segundo el proceso de trabajo operativo en la
instalacion.
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Proceso comercial:

' =)
Cita con Toma nota Consulta con Elabora
cliente requerimiento Arquitecto proforma
L. o

Y .
S
Cliente explica
su necesidad
Proforma para
cliente

Si/ Mo

Proceso 1

Figura 4. Proceso con cliente

Se contacta al cliente para conversar sobre sus necesidades, revisar los
espacios, tomar medidas, levantar informacion relevante para que el
arquitecto pueda realizar un bosquejo y proforma. Una vez terminado el
documento se presenta el documento y se busca la aprobacién del cliente
para proceder con los trabajos.

Proceso Operativo de instalacion:

Crden de e Solicitud a Planeacion de
trabajo T proveedores obra
Tiempo y MO

..................................................

Cliente se D
comunica

tiempo estimado Informe al

Proceso 1

cliente

Y

Entrega de
trabajo

Figura 5. Proceso de trabajo de obra
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Una vez definido los detalles del servicio se plasman en una orden de
trabajo, en la cual se definen los dias de trabajo y la mano de obra que se
necesita. Esto se comunica al cliente para indicar el dia de inicio, el tiempo

estimado y el dia final de entrega.
1.2.  Mision, vision
Misién

Contribuir en el disefio y acabado de infraestructuras brindado resultados
de alto impacto, con profesionales con gran sentido de la ética profesional y
trabajo eficiente.
Vision

Llegar a ser reconocidos por la sociedad por la calidad en el servicio y de
materiales utilizados con gran responsabilidad, buscando la satisfaccion del
cliente, siendo una empresa comprometida y admirada por su capacidad de
crear valor.
1.3. Descripcion del producto o servicio

Professional in Stone provee servicios de instalacion de materiales que
van sobre superficie de cemento gris y brindan el acabado elegante y moderno

de buena presencia para domicilios, oficinas, empresas, entre otros.

El material de instalacién es:

e Cuarzo
e Marmol
e Granito

e Travertinos
e Cuarcita

e Porcelanato

12



e Ceramica
e Mosaico
e Espacato

e Superficies de gran tamafio

Descripcién del servicio

Cliente: persona
natural

Area: bafio

- Q-i

! u ¢ u
h( NIINE 2 NIINE

Figura 6. Instalacion y acabado

Cliente: Mall del Sol

Area: Ascensor

Figura 7. Instalacion Granito en ascensor
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Cliente: Restaurante
Sabores de mi Tierra

Area: Cocina

Figura 8. Instalacion cuarzo y marmol

Cliente: Persona natural

Area: cocina

B CTIINF
-

Figura 9. Instalacion y remodelacion

Cliente: Mall del Sol

Area: bafios

Figura 10. Instalacion y acabo
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Cliente: Sweet and

o “W Hi""

coffee \ 0 -\ 3'*;
Y ‘15 'y

. e ¥ g

Area: caja y meson

S
STONER

Figura 11. Remodelacion e instalacion
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1. Poblacién, muestra

Segun Lourerio, (2015) define a la poblacién en términos de los elementos
sobre el cual se desea informacion, debe definirse con precision, especificar

quién tiene que incluirse y quien no en la muestra.

La poblacion definida para el proyecto se encuentra ubicada en el norte
de la ciudad, escogiendo las zonas comerciales de mayor relevancia en
Guayaquil: Garzota, Kennedy y Urdesa. Para determinar la poblacion, se
revisO la informacion proveniente del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos INEC (2017) sobre la poblacion de Guayaquil, con “un total de
2°'644.891 habitantes, lo que le convierte en el cantdbn mas poblado del pais”.
En otro estudio realizado por el Centro de Estudio y de investigaciones
Estadisticas ICM-ESPOL (2015) distribuyé6 a Guayaquil en seis sectores
municipales, en los cuales se identifica que en la zona dos se encuentra

Kennedy y Garzota, en la zona tres se ubica a Urdesa.

A continuacion, se describe

Tabla 1

Poblacion por zonas y sector de estudio

Sector Plan de Negocio

Zonas ;g?rli%ﬂ%r; Kennedy Garzota Urdesa
Zonal 462,777
Zona 2 441,576 4% 2%
Zona 3 440,925 8%
Zona 4 444,346
Zonabs 445,676
Zona 6 409,592
Total 2,644,891

Centro de Estudio y de investigaciones Estadisticas ICM-ESPOL (2015)
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Con esta informacion se determina que el total de poblacion de estudio
corresponde a 378 783 adicionalmente se segrega al rango de edad que se
esta aplicando la investigacion entre 25 y 64 afios que representa el 47.49%
de acuerdo con (Indexmundi, 2019) con lo cual se obtiene el total de

elementos de 179 884 descritos en la tabla a continuacion.

Tabla 2

Poblacion de Plan de Negocio

| Sector Poblacién |
Garzota 99,309
Kennedy 55,229
Urdesa 224,246
Total 378,783
Edad entre 25 y 64 afios 47.49%
Total 179,884

Distribucién por edad Indexmundi, 2019

Para determinar el tamafio de la muestra se debe aplicar la férmula de
poblacion infinita con la cual se obtendra los elementos necesarios para
realizar la investigacion de campo.

El muestreo, es, por lo tanto, una herramienta de la investigacion
cientifica, cuya funcién basica es determinar que parte de una poblacién debe
examinarse, con la finalidad de hacer inferencias sobre dicha poblacién.
(Moguel, 2005)

-
Z, xpxq
n= =
d Fd

n= NUumero de elementos de la muestra
p/q Probabilidades que se presenta el fendmeno
Z2 Nivel de confianza
d?= Margen de error

N = 384 elementos a investigar
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2.2. Seleccion del método muestral

El proyecto esta dirigido para un segmento de poblacion determinado de
la ciudad, puesto que seran personas entre 25 y 64 afos, por lo tanto, se
considera aplicar el método muestral: Aleatorio Estratificado que consiste en:
Establecer categorias diferentes entre los estratos, agrupandolos con
homogeneidad respecto de alguna caracteristica, en este contexto puede ser
por sexo, edad, profesion, residencia, estado civil, clase social, entre otros.
(Navas, 2010)

2.3. Técnicas de recoleccién de datos

Las técnicas de recoleccion de datos, sera por medio de las encuestas
para lo cual se utilizard un cuestionario de preguntas para conocer los
intereses, necesidades y demas topicos que ayudaran a conocer como se
ubica la empresa en el mercado.

El cuestionario fue elaborado con preguntas opcionales de facil
comprension. Se lo realizé por la aplicacion de google para no tener que asistir
personalmente, lo cual se lo realiz6 en tiempo de dos semanas hasta obtener
el total de las respuestas.

2.4. Presentacion, analisis e interpretacion de los resultados

Pregunta 1. Edad de encuestados

Tabla 3

Edad de encuestados

Opcién Valor %
18a 20 2 1%
21a25 1 0%
26 a 30 46 12%
31a35 5 1%
36 a40 182 47%
41 a 45 26 7%
46 a 65 117 30%
mas de 65 5 1%
Total 384 100%
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50%
45%
40%
35%
30% ]
25% 4y,40p6
20%
15% 3D,47po

10%
5% 11,9806 —
0%  052%  0:26% £30% £30%

18220 21a25 26a30 31a35 36a40 41a45 46a65 masde65

Figura 12. Edad de encuestados

Existe un porcentaje importante de 47,40% en la edad de 36 a 40 afios

segundo de 46 a 65 afios con 30,47%.

Pregunta 2. Sexo de encuestados

Tabla 4

Sexo de encuestados

Opcidn Valor %
Femenino 246 64%
Masculino 138 36%
Total 384 100%
70%
60%
50%
40%
30% 64,06%
20% 35,94%
10%
0%
Femenino Masculino

Figura 13. Sexo de encuestados

Existe mayor poblacion de encuestados en el publico femenino con el

64,06% y el publico masculino representa 35,94%.
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Pregunta 3. Considera importante mantener sus espacios remodelados a la

vanguardia de la tendencia de mercado

Tabla 5

Interés de mantener espacios remodelados

Opciodn Valor %
Si 384 100%
No 0 0%
Total 384 100%
120%
100%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
0%
Si no

Figura 14. Interés de mantener espacios remodelados
La respuesta general de las personas encuestadas indic6 que si

tienen el interés de mantener los espacios de sus domicilios remodelados y

actualizados, lo cual representa el 100% de los encuestados.
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Pregunta 4. ¢ Cudl es el estilo que prefiere?

Tabla 6

Estilo preferido

Opcién Valor %
Moderno 187 49%
Clasico 66 17%
Contemporaneo 82 21%
Bohemio 28 7%
Vintage 13 3%
Industrial 8 2%
Total 384 100%
60%
49%
50%
40%
30%
21%
20% 17%
10% 7%
3% 2%
0%
Moderno Clasico Contemporaneo Bohemio Vintage Industrial

Figura 15. Estilo preferido

De acuerdo con lo manifestado en la encuesta el mayor porcentaje es de
49% debido que los entrevistados optan por el estilo moderno para asi innovar
lo convencional. Otra parte de los encuestados eligen el estilo contemporaneo
siendo el 21% del resultado ya que prefieren permanecer en una época
simultanea a ello. El 17% se inclina por lo clasico y en porcentajes menores

se encuentran los estilos bohemios, vintage e industrial.
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Pregunta 5. ¢ COmo busca a proveedores de servicio cuando desea realizar

remodelaciones o instalaciones?

Tabla 7
Proveedores de Remodelaciones o instalaciones

Opciodn Valor %

Arquitectos referidos 181 47%
Empresas en redes sociales 92 24%
Busqueda en internet 111 29%
Total 384 100%

50% 47%
45%
40%
35% 29%

30% 24%
25%
20%
15%
10%

506

0%

Arquitentos referidos  Empresas en redes  Bulsqueda en internet
sociales

Figura 16. Proveedores de Remodelaciones o instalaciones

De acuerdo a los resultados de la encuesta el mayor porcentaje es de
47% que le pertenece a Arquitectos referidos muchas de los encuestados
respondieron que es mas confiable en el momento de su labor. El 29%
corresponde a las busquedas en internet porque pueden visualizar las obras
de trabajo y asi cotizar el valor. El 24% corresponde a anuncios publicados en

redes sociales.
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Pregunta 6. ¢ Cuales son los espacios de interés para remodelar?

Tabla 8

Espacios para Remodelar

Opciodn Valor %
Cocina 126 33%
Lobby 121 32%
Piscina 44 11%
Entrada 36 9%
Banos 29 8%
Oficinas 28 7%
Total 384 100%
35%
o 32,76% 31.50%
30%
25%
20%
15%
11,44%
9,40%
10% 7,52% 7,37%
5%
0%
Cocina Lobby Piscina Entrada Bafios Oficinas

De acuerdo a la encuesta el mayor porcentaje es de 33% muchos de los
encuestados respondieron que el mejor espacio para decorar era la cocina
por ser el mayor centro de atencién. El 32% le sigue también como uno de los
porcentajes mayores por el mayor uso que se le da al lobby ya que es un
espacio donde pasan en familia. El menor porcentaje le pertenece al bafio con

un 8% indicaron los encuestados que debe ser un espacio agradable y bien

condicionado.

Figura 17. Espacios para Remodelar
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Pregunta 7. ¢ Qué tipo de materiales de terminaciones prefiere?

Tabla 9

Materiales Reconocidos

Opcién Valor %
Texturado 164 43%
Brillosas 128 33%
Mate satinado 92 24%
Total 384 100%
45% 42,71%
40%
35% 33,33%
30%
25% 23,96%
20%
15%
10%
5%
0%
Texturado Brillosas Mate satinado

Figura 18. Materiales Reconocidos

De acuerdo al porcentaje mayor de 42.71% los encuestados respondieron
que prefieren el material Texturado porque consideran que da un toque mas
elegante al momento de decorar un espacio. El 33,33% les corresponde a los
materiales brillosas ellos responden que lo utilizarian mas para ciertas partes
del interior de la casa. El 23.96% prefieren mate satinado porque son mas

faciles para la limpieza.
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Pregunta 8. ¢ Qué tipo de piedra prefiere?

Tabla 10

Piedras de mayor preferencia

Opciodn Valor %
Marmol 130 34%
Granito 90 24%
Porcelanato 75 20%
Ceramica 57 15%
Cuarzo 31 8%
Total 384 100%
40%
35% 33,86%
30%
2506 23,51%
19,59%
20%
14,89%
15%
10% 8,15%
5%
0%
Marmol Granito Porcelanato  Ceramica Cuarzo

Figura 19. Piedras de mayor preferencia

De acuerdo a las respuestas de la encuesta el mayor es de 34% que le
pertenece al material marmol muchos encuestados indican que este material
es mas resistente al desgaste comun, tiene su propio brillo natural y cuenta
con variedades de colores. El 24% le corresponde al material granito muchos
indicaron que por su durabilidad y al momento de decorar le da un estilo
elegante. El menor porcentaje indica de un 8% del material cuarzo indican que

este material no se puede utilizar para todos los espacios del hogar.

25



Pregunta 9. ¢Cuales son los beneficios agregados que busca en los

materiales?

Tabla 11

Beneficios buscados

Opciodn Valor %
Durabilidad 126 33%
Estilo 114 30%
Color 74 19%
Seguridad 69 18%
Total 384 100%
35% 32,92%
29,78%
30%
25%
20% 19,28% 18,03%
15%
10%
5%
0%
Durabilidad Estilo Color Seguridad

Figura 20. Beneficios buscados

De acuerdo a la encuesta el mayor porcentaje de beneficios de materiales
es el de durabilidad con 33% indican que es un gran benéfico por el
mantenimiento y reparacion a largo plazo. El 30% le pertenece al estilo
muchos indicaron que era importante que el material tenga un buen estilo para

asi darle mejor decoracion a los interiores donde se vaya a decorar.
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Pregunta 10. ¢Qué aspectos consideraria para seleccionar el proveedor que

realice remodelacion e instalaciones en espacios?

Tabla 12

Aspectos buscados

Opcién Valor %
Asesoria 132 34%
Disefios 126 33%
Precio 58 15%
Tiempo 40 10%
Seguridad 28 7%
Total 384 100%
0,4
0,35 34.48% 32,92%
0,3
0,25
0,2
15,05%
0,15
10,34%
0,1 7,21%
0,05
0
Asesoria Disefios Precio Tiempo Seguridad

Figura 21. Aspectos buscados

De acuerdo al resultado de la encuesta el 34.48% considera importante la
asesoria del proveedor, asi como el disefio con el 32.92% porque confian en
la experiencia para distribuir los espacios y colores. Con el 15.05% estiman
que el precio es relevante, el 10.34% el tiempo de ejecucion y con el 7.21%

consideran que es la seguridad.
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Pregunta 11. ¢Ha visualizado alguna publicidad de remodelaciones e

instalaciones en redes sociales?

Tabla 13

Publicidad en redes sociales

Opcién Valor %
Si 256 67%
No 128 33%
Total 384 100%
0.7 66,61%
06
05
0.4 33,39%
03
0.2
0.1
0 .
Si no

Figura 22. Publicidad en redes sociales

De acuerdo a la respuesta de la encuesta el mayor porcentaje le
corresponde a un 67% siendo un Sl de parte de los encuestados muchos
recalcaron que es muy comun ahora ver en redes sociales publicidades de
remodelaciones o instalaciones. Un 33% le corresponde a la respuesta NO ya
que muchos de los encuestados respondieron que no contaban con la

facilidad de redes sociales.
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Pregunta 12. ¢ Realizaria compras por medio de paginas web?

Tabla 14

Compra por aplicaciones paginas web

Opciodn Valor %
Si 344 90%
No 40 10%
Total 384 100%

89,66%
0,9

0,8
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3

0,2
10,34%

0

si no

Figura 23. Compra por aplicaciones paginas web

De acuerdo al resultado de la encuesta el 90% indica que, si realizaria
compras por medio de aplicaciones, recalcaron que muchas paginas web dan
confianza al momento de hacer una compra y cuentan con variedades,
también en una facilidad al momento de comprar. El 10% indico que no haria
compras por aplicaciones por lo demorado en la llegada del producto, otros

indicaron que no les parece atractivo.
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Pregunta 13. ¢ Estaria interesado en mantener interaccion en la pagina web
de una empresa que brinde servicio de instalacion y remodelacion de

espacios?

Tabla 15

Interaccion con APPS

Opcién Valor %
Si 346 90%
No 38 10%
Total 384 100%
! 90,13%
0,9
0,8
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0.2 9,87%
0,1 ,—l
0
Si no

Figura 24. Interaccion con APPS

De acuerdo al resultado de la encuesta el 90% le corresponde a un Si
como respuesta ya que brindan facilidad, confianza. Rapidez al momento de
realizar algun tipo de remodelacion o cambios. Un 10% corresponde a un No
como respuesta indicaron que prefieren contratar a alguien recomendado por

alguien cercano.
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Pregunta 14. ¢Le gustaria visitar la pagina de Professional In Stone para

revisar el catadlogo de servicios?

Tabla 16

Participar con una nueva aplicaciéon de pagina web

Opciodn Valor %
Si 384 100%
No 0 0%
Total 384 100%
1,2
1
0,8
0,6
100,00%
0,4
0,2
0 . 0,00%
Sl no

Figura 25. Participar con una nueva aplicacion de pagina web

El 100% indico que le gustaria visitar la aplicacién de pagina web porque
lo han escuchado y tienen buenas referencias otros indicaron que ya lo han

visitado y tiene excelentes beneficios.
Andlisis de resultados

Para cruzar los resultados se tomé en consideracion las respuestas de
opcion similar, con la finalidad de determinar la relacién entre dos o mas

variables con relacion al aumento de cuota de mercado. El total de respuestas

para la cuantificacion fue de 1920.
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Tabla 17

Cruce de respuestas

Aumentar cuota de mercado

Compras Interés de Interés de
Importancia de Publicidad de en buscar conocer a TOTAL
remodelaciones remodelacion pagina paginas de Professional
web remodelaciébn  in Stone
Si 384 256 344 346 384 1,714
No 0 128 40 38 0 206
TOTAL 384 384 384 384 384 1,920
Aumentar cuota de mercado
Compras Interés de Interés de
Importancia de Publicidad de en buscar conocer a
. o e L ; TOTAL
remodelaciones remodelacion péagina paginas de Professional
web remodelaciéon  in Stone
Si 20.00% 13.32% 17.92% 18.02% 20.00% 89.26%
No 0.00% 6.68% 2.08% 1.98% 0.00% 10.74%
TOTAL 20.00% 20.00%  20.00% 20.00% 20.00%  100.00%

En los resultados se observa el interés que tienen las personas

encuestadas para realizar remodelaciones al interior con el 20%. Consideran

interesante buscar opciones por medio del uso de paginas web con el 18.02%,

suelen realizar compras por medio de aplicaciones en linea con el 17.92%.

Consideran tener interés de revisar paginas web relacionadas con las

remodelaciones e instalacion de interiores, para efectos del proyecto se dio a

conocer el nombre de Professional in Stone con el cual se obtuvo el 20%.

Interés de conocer a Professional
in Stone

Interés de buscar paginas de
remodelacion |
Compras en pagina web

Publicidad de remodelacion

Importancia de remodelaciones

0,00%

18,02%

17,92%

13,32%

0,00%

0,00%

10,00%

20,00%

Figura 26. Resultados relevantes de los datos cruzados
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2.5. Analisis externo
2.5.1. Andlisis PESTA

El andlisis PESTA (acrénimo para Politico, Econémico, Sociocultural,
Tecnologico y Ambiental) es una herramienta simple y ampliamente utilizada
que ayuda a analizar los cambios politicos, econémicos, socioculturales,

tecnologicos y ambientales en el entorno del negocio. (Helmut, 2018)

Politico - logal

Ley de Comercio Electrinico
Ley General para la Defensa de los
Consurmedores y Lsuanos

¢

Econdgmico — industrial

Irflacatn Socio - cultural

Estado de excepodn por PEA Guayaquil
calamidad pablica Redes sociales con mabs
Descenso en el precio del nl]“ ugiinod éh Ecuadod
pelmlen Fhginas mas visilad
Transaccionss el comancio PEST.A [:.33;:50.- I MR

@lectrdnico

Ambiental

Matens phma para

remodalacidn Tecnolégico
Extraccebn con E Apps

g s pons s bilided SEO

Figura 27. Factores PESTA para analizar

Factor politico

Sobre la Ley de Comercio Electrénico, capitulo Il Articulo 48 describe
sobre la aceptacion de mensaje de datos previamente el usuario debe
expresar su consentimiento para aceptar registros electrénicos o mensajes de
datos, debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los
equipos y programas que requiere para acceder a dichos registros o

mensajes.

Se acota ademas el Articulo 50, sobre la informacion para el consumidor
(...) Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o

empleados por medios electrénicos, el oferente debera informar sobre todos
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los requisitos, condiciones y restricciones para que el consumidor pueda

adquirir y hacer uso de los bienes o servicios promocionados.

La norma define al comercio electronico como “el proceso de produccion,
distribucion, comercializacion, venta, transferencia o entrega de bienes y
servicios, o la transmisién de fondos o datos, por medios electrénicos” entre

empresas o entre compafias y consumidores.

Con relacién al aspecto legal, las leyes que se hacen referencia en este
plan se encuentra la Ley General para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios cuyo objetivo radica en establecer los derechos del consumidor
respecto de la proteccion a la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios. Asi mismo hace énfasis sobre el derecho que tiene el consumidor
de recibir informacion completa del servicio recibido, la reparacién e

indemnizacioén al encontrarse perjudicado.

Factor econdmico

Respecto del aspecto econdmico la inflacion al cierre de abril 2020 fue
del 1%, con una canasta basica de $728.38 y un ingreso promedio familiar de
$746.67. Cuya incidencia de consumo de mayor demanda fueron los
alimentos y bebidas no alcohdlicas, salud, comida preparada, servicios
diversos. De esta manera, se evidencia que los primeros meses del afo las

necesidades han sido de abastecimiento primario en comida y salud.

En los primeros meses de 2020, la economia ecuatoriana se vio
afectada por la pandemia del COVID-19 por lo cual mediante el Decreto
Ejecutivo No. 1017 se declaré el estado de excepcion por calamidad
publica en todo el territorio nacional, lo que determind la suspension de
todas las actividades econdmicas y el trabajo presencial,
exceptuandose los sectores de: salud, seguridad alimentaria, sector
financiero, transporte de personal sanitario y sectores estratégicos.
(Banco Central del Ecuador, 2020)
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En virtud de lo manifestado por el BCE, respecto de los sucesos en el pais
por la pandemia, también afectaron otras situaciones con el descenso en el
precio del petréleo, provocando que la economia sufra una variacion negativa.
En virtud de ello, se prevé que el Producto Interno Bruto (PIB) para el afio
2020 presente un decrecimiento interanual que se encuentra en un rango
comprendido entre -7,3% (BCE, 2020). Con lo cual, para el cierre del afio los

sectores econdmicos se veran afectados econémicamente.

En el andlisis econdmico para el plan de negocio, vale la pena acotar las
transacciones de comercio electronico a diciembre de 2018 fue en promedio
de $1°000 000 en comparacion con diciembre de 2010 que fue de $200 000
lo cual se evidencia crecimiento de ventas por este canal (eCommerce Day
Ecuador 2018). Lo cual se evidencia un crecimiento considerable, por la

celeridad que hoy en dia se efectian los negocios a nivel mundial.

Transacciones Comercio Electrénico (USD)

Figura 28. Transacciones del comercio electrénico
Comercio Electronico Ecuador, Korntheuer (2014)

Los articulos de mayor demanda por comercio electronico son en primer
lugar las prendas de vestir con 33%, le sigue bienes y servicios diversos con
31%, la recreacion y cultura con el 15%, con porcentaje menor se encuentra

amuebles y articulos de hogar con el 9% (INEC, 2014).
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® Prendas de vestiry
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® Bienes y servicios
diversos
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m Otros

Figura 29. Articulos de mayor demanda por comercio electronico
Comercio Electrénico Ecuador, Korntheuer (2014)

Factor Social

En cuanto al aspecto social, la poblacion econdmicamente activa de
Guayaquil es de 64.20% con la participacion de empleo adecuado del 49%
(Banco Central del Ecuador, 2019). De acuerdo con el estudio del INEC (2014)
el 90% de los hogares utiliza internet. El 77% de los hogares tiene correo
electronico personal (no del trabajo).

El 39% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de internet. El
62% de los hogares tiene computadora de escritorio El 21% de los hogares

tiene computadora portatil. En promedio disponen de dos celulares en el
hogar.

P

redes sockabes

G« 0000600 °

[+
bei
i
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Q
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15:03 948 942

Figura 30. Principales redes sociales 2019
Ecuador Informe Estadisticas y Rankings Estado Digital, Mentino, 2019
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Figura 31. Sitios mas visitados Ecuador
Ecuador Informe Estadisticas y Rankings Estado Digital, Mentino, 2019

Las redes sociales con mas usuarios en Ecuador son Facebook con
12millones de usuarios, Instagram con 3.9 millones de usuarios, LinkedIn con
2.2 millones, y con menor porcentaje se encuentra Snapchat, Twitter
(Datareportal, 2019).

Con relacion a las paginas mas visitadas en Ecuador se encuentra el
buscador mas famoso del mundo, GOOGLE, que en promedio recibe 14.6
visitas de 12 minutos con nueve segundos cada una. En este conteo también
se encuentra YOUTUBE, FACEBOOK, WIKIPEDIA, un banco conocido del
Ecuador con PICHINCHA, NETFLIX, mientras que para cerrar esta lista se
encuentra MSN quien en promedio recibe 3.2 visitas de unos tres minutos y
23 segundos cada una. (Min Shum, 2020)

Factor tecnolégico

A nivel las nuevas tendencias de

tecnolégico se mencionan
comercializacion como son las App que es la abreviatura de “Application”, es
decir, aplicacion. La abreviatura es APP’s son pequefios programas o
aplicaciones informaticas que realizan funciones para las que han sido
disefiadas: juegos, calculadoras de todo tipo, directorios, glosarios, programas

formativos, presentaciones o catalogos de empresas, etc. (Frutos, 2019)
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De acuerdo con el autor, las principales caracteristicas son:

e Simplicidad de uso. Manejadas bajo intuitivita tactil

e Facilidad de instalacion. Las apps se encuentran en repositorios
(Apple Store/ Google Play) desde los cuales se pueden descargar

e Son programas ligeros con funcionalidades muy concretas

¢ La mayoria de Apps son gratuitas, pero existen otras con valor bajo

Otra técnica de busqueda de informacion es por medio de SEO (Search
Engine Optimization). De acuerdo con Celaya (2018) indica que es el conjunto
de técnicas que se aplican en una pagina web con el objetivo de mejorar su
posicion en los resultados de busqueda a nivel organico. Se puede decir que
el SEO ayuda en encontrar en mejor posicionamiento las palabras buscadas.

Factor Ambiental

Se considera al marmol un material con mayor absorcidon que el granito,
por lo que se debera tener mayor cuidado. La piedra es altamente resistente
al calor y no se deforma. Se trata de piedra natural y se extrae a través de
técnicas mucho mas respetuosas con el Medio Ambiente que las utilizadas

para la obtencién de otros materiales utilizados en construccion y decoracion.

Ademas, al extraerse de la naturaleza, sus acabados y veteados son
anicos, no existen dos rocas iguales Tiene una amplia gama colores (blanco,
crema, rosa, negro, rojo) y acabados (brillo, arenado, apomazado, flameado,
envejecido, etc.) entre los que elegir, permitiéndote dar a tus espacios un
toque distinguido, elegante y sobre todo Unicos. (Secretaria de Economia -

Direccion General de Promocion Minera, 2012)
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Tabla 18

Puntaje PESTA

Muy positivo MP VALORACION
Positivo PO bajo 1-2 POCO IMPORTANTE
indiferente IN medio 3. IMPORTANTE
Negativo NE Gl £ 5 MUY IMPORTANTE
Muy negativo MN

VALORACION TRASCENDENCIA
VARIABLES MP PO IN NE MN A M B

POLITICO

Ley de Comercio
Electrénico

Ley General para la
Defensa de los
Consumidores y
Usuarios
ECONOMICO
Inflacion 5 3
Estado de excepcién
por calamidad publica
Descenso en el precio
del petréleo
Transacciones del
comercio electronico
SOCIAL

PEA Guayaquil 4 3
Redes sociales con
Mas usuarios en 5 5
Ecuador

Paginas mas visitadas
en Ecuador
TECNOLOGICO
Aplicaciones en
comercio electronico
Blsqueda por SEO
AMBIENTAL

Cuidado y resistencia
de piedras
Extracciones técnicas
de piedras respetando 3 1
el medio ambiente
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M oportunidad

amenaza

Figura 32. Oportunidad y Amenaza

De acuerdo con las puntuaciones generadas en el PESTA se evidencia
gue existen oportunidades de éxito con relacion a la incorporacion de Ley de
Comercio porque permite la facilidad de crear nuevas formas de realizar el
comercio y que el consumidor del servicio se encuentre respaldado de las
transacciones efectuadas en linea. De esta manera, la ley ha permitido
organizar tanto a los ofertantes como a los demandantes de bienes y servicios,

permitiendo las facilidades de las transacciones.

Otro punto interesante como oportunidad, es el incremento de uso de
redes sociales para comunicarse, ya no son especialmente utilizadas por
jovenes, sino que se han convertido en herramientas de promocién, de
generacion de busqueda, de incentivo de marca y demas acciones que
permitan generar presencia en el mercado. En los ultimos diez afios se ha
incrementado el comercio por este medio, siendo las redes sociales las de
mayor tenencia de tiempo en el uso de los consumidores. Lo cual genera una
oportunidad de promocion que lleguen los bienes y servicios a mas publico, lo
importante es contar con mensajes y publicaciones que llamen la atencion del

consumidor final.

Las amenazas presentan un 33% principalmente a nivel econémico, por
la situacion de pandemia que se vive en el mundo, lo cual ha retraido el
comercio, el sector productivo, sin embargo, es una situacion con la cual todos
los paises han comenzado a reactivarse de a poco. Por lo que se estima, que

al cierre de este afio la inflacion sera negativa en Ecuador.
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Figura 33. Tendencia de oportunidades

En la figura N0.33 se evidencia puntuaciones mas altas, con lo relacionado
al comercio electronico, lo cual indica la tendencia de mayor importancia en

este sector.
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por calamidad publica del petréleo de piedras respetando
el medio ambiente
\_ )

Figura 34. Tendencia de amenazas

Las situaciones econémicas son las que tienen mayor puntuacion de
amenazas principalmente con el estado de excepcion y la baja de precio de
petréleo.
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2.5.2. Competencia - Andlisis de las Fuerzas de Porter.

El modelo de las 5 fuerzas de Porter constituye una metodologia de andlisis
para investigar acerca de las oportunidades y amenazas en una industria
determinada. En otras palabras, este modelo investiga si es rentable crear una

empresa en un determinado sector. (Peiro, 2019)

Barreras

-Materiales de buena calidad
-Materia prima procedencia directa sin
intermediarios

-Atencion personalizada

-Experiencia profesional

Figura 35. Analisis Fuerza Porter

Amenaza de nuevos competidores - alta

La amenaza de nuevos competidores es alta, debido a que existen
profesionales independientes dedicados a realizar trabajos de asesoria,
remodelacion y contratan personal alterno para realizar la parte operante de
mano de obra. Segun la encuesta el 47% representa a los profesionales
independientes que son buscados para realizar esta clase de trabajos.

Asi mismo, existen empresas pequefias que van a ingresando al mercado

ofreciendo esta clase de servicio con precios competitivos.
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Las barreras que aplicar deben ser:

e Materiales de buena calidad

e Materia prima procedencia directa sin intermediarios
e Atencion personalizada

e Experiencia profesional

Amenaza de servicios sustitutos - baja

Corresponde en brindar el mismo servicio, pero con materiales
semejantes de bajo presupuesto, lo cual se considera baja la amenaza de
servicios sustitutos, porque dispone de proveedores que le brindan materiales
de buena calidad con estrategia de preferencia, por lo que no existen
materiales que los sustituyan, sino que supla la necesidad por costo, pero no

con la misma apariencia.

Poder de proveedores - medio

Se considera que el poder con proveedores es medio, debido a que tienen
buena relacion con sus distribuidores, los mismos que no presentan tener
integracion hacia adelante sobre el servicio que ofrece Professional In Stone.
Entre los cuales se puede nombrar a Indumarmol y Grifini, quienes tienen un

mercado ganado en base a la comercializacion de sus productos.

Poder de clientes — alto

El poder de los clientes es alto, puesto que tienen la jurisdiccion de decidir
cual es el servicio que desean acogerse, en cuanto a modelos, precios,
materiales, entre otros. De acuerdo con las encuestas el 49% prefiere estilos
modernos, por lo que, Profesional in Stone debe mantenerse actualizado en

el servicio y materiales que ofrece.
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Intensidad de rivalidad entre competidores - alta

Los competidores directos de Professional In Stone son profesionales
independientes que trabajan especificamente con marmol y seguido de otras
pymes de iguales caracteristicas. Para efectos de la investigacion se
consideré a Tendencia y el Arq. Diego Guerrero, que efectian trabajos

similares y tienen caracteristica similar porque son pymes.

Las fortalezas y debilidades fueron levantadas desde las redes sociales,
en donde tienen presencia comercial sobre los trabajos que realizan y los

resultados de las remodelaciones e instalaciones.

Tabla 19

Competencia Tendencia 593

TENDENCIA

TENDENCIA PESO  CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZA
ool OO 020 S0 06
Cotizacion y asesoria gratuita 0.20 4.00 0.80
Pago mediante tarjeta y a crédito 0.10 4.00 0.40
DEBILIDADES
S(;Jriﬂtna}c?cri]é%n; jr?lr?ljlmgfodceelular. 0.25 2.00 0.75
Dispone de una sola red social 0.25 1.00 0.75
F-D 1 14 3.30

www.facebook.com/tendencia593
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La competencia Tendencia obtuvo la calificacion de 3.30 sus fortalezas se
fundamentan en la forma de pago y la cotizacién y asesoria gratuita que

realizan, puesto que se dirigen hacia el lugar de los potenciales clientes.

La debilidad mas relevante es que dispone de un solo canal de
comunicacioén, lo cual limita en atender varios clientes a la vez, por lo cual,

tiene que atenderlos en tiempos determinados.

Tabla 20

Competencia Arg. Diego Guerrero

GUERRERO

CONSTRUCCIONES

ARQ. DIEGO GUERRERO C.

ARQ. DIEGO GUERRERQ PESO CALIFICACION PONDERADO

FORTALEZA

gsaitgzlrisﬁoiglgi:eﬁo de interiores 0.20 4 0.80

Cuenta con clientes corporativos 0.20 3 0.60

Facil adaptaciéon al cambio 0.10 4 0.40

DEBILIDADES

Se enfoca en clientes particulares 0.2 1 0.20

Iggrs], :23&22321'3'% no las actualizan 0.1 1 0.10
F-D 0.8 13 2.10

www.facebook.com/guerreroconstruccionesec/

Para el Arqg. Diego Guerrero el resultado fue de 2.10. Ubicando su principal
fortaleza en los contratos que mantiene con clientes grandes corporativos, 1o

cual brinda realce a los trabajos que realiza.
La debilidad del Arg. Guerrero se encuentra que no actualizan las redes

sociales de forma continua, sino que tiene informacién dispersa, por lo cual,

no permite conocer la continuidad de las obras que ejecuta.
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Tabla 21

Analisis de la competencia

Muy Mala 1
Mala

2
Regular 3
Buena 4
Muy buena 5

Competencia

ARQ. DIEGO

Criterios TENDENCIA GUERRERO

Especializacion de disefios 5
Cotizacion y asesoria gratuita
Facilidad de pagos
Canales de comunicacion
Presencia en redes sociales
Clientes corporativos
Adaptacion al cambio
Precios competitivos

Total 31

G wWwnNB~DNOTO
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De acuerdo con la cuantificacion, se evidencia que Tendencia cuenta con
31 puntos y el Ar. Diego Guerrero con 34. Las fortalezas principales radican
en la especialidad del servicio que ofrecen hacia el tipo de cliente que se han
especializado. La principal debilidad de Tendencia es que no cuenta con
clientes grandes corporativos, sino que su mercado va enfocado hacia un
mercado mas familiar de clase media alta. Por otra parte, la debilidad del Arq.
Guerrero se presenta en la baja presencia de redes sociales, puesto que no

se actualizan con regularidad.

r N

ARQ. DIEGO
GUERRERO
52%

TENDENCIA
48%

Figura 36. Analisis de la competencia
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2.5.3. Estudio del sector, dimension del mercado, estimacion del

mercado meta.

Professional In Stone es una pyme que pertenece al sector de la
construccion que brinda servicios de asesoria, instalacion y mantenimiento de

cuidado de interiores para domicilios, oficinas, consultorios, entre otros,

En el mercado existen varios competidores entre profesionales

independientes como pymes, de los cuales se seleccionaron los siguientes:

Tabla 22
Competidores de Marcas Reconocidas

Remodelaciones, instalaciones de

mamparas de vidrio, pérgolas,

TENDENCIA anaqueles, closets, etc.

Guerrero Construcciones es una

empresa integral especializada en

GUERRERO ici isef itectoni
CONSTRUCCIONES servicios de disefo arquitectonico y

ARQ. DINGO GUERRERO C. construccion, que siempre tiene en

cuenta la importancia de lo

funcional y de lo ecolégico.

Contenido sobre arquitectura y sus
CONC EPTO derivaciones, cuando hablamos de
ARQUITECTURA arquitectura estamos hablando de
un arte o técnica que consiste en
construir y adaptar edificaciones o
estructuras que forman el entorno

humano

Se tomo la informacion de las paginas de redes sociales de cada competencia.
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El mercado de instalacion va dirigido para las zonas de Kennedy, Garzota
y Urdesa de la ciudad de Guayaquil ya sea para domicilio, oficinas,

consultorios, entre otros espacios que requieran una remodelacion.

Enfocados hacia este mercado, los sectores escogidos tienen mayor
plusvalia de acuerdo con un informe efectuado por Fuentes (2015), describe
a cada sector de la siguiente manera con los costos aproximados de la

plusvalia:

Kennedy Garzota y Urdesa el uso de suelo comercial,
aproximadamente es de los USD $ 1,100 por metro cuadrado, mientras
gue las oficinas o departamentos se encuentran en promedio de USD
$ 1,900 por cada metro cuadrado en venta. Los arriendos se pueden

encontrar desde los USD $ 14 por metro cuadrado. (Fuentes 2015)

Dimensién del mercado

La demanda potencial del mercado se toma de base el total de la
poblacion de estudio que fueron 179.884 elementos de investigacion, sobre
los cuales se va a definir la demanda potencial, que se puede abarcar del

mercado.

Méaximo Potencial:

El mercado potencial se lo definié por medio del interés de buscar
empresas que se dediquen a la remodelacion por medio de paginas
web, la misma que se respondid en la encuesta en la pregunta No.6
con el 29%, de esta manera se determind la poblacion maximo

potencial en 52.166 elementos.
Mercado disponible

Corresponde al interés de realizar remodelaciones en sus espacios, ya

sean casas, oficinas, consultorios, departamentos, entre otros. Para lo
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cual se considero6 la pregunta No. 3 de la encuesta con el 100%, de
esta manera se determiné que se mantengan el 52.166.

Mercado Efectivo

Corresponde hacia la poblacién que requiere remodelaciones con
estilos Unicos y durabilidad del trabajo realizado, para lo cual se
considerd la pregunta No.9 de la encuesta, que fue el 63% obteniendo
32.865 elementos como mercado obijetivo.

Mercado Objetivo

Se reduce a la cantidad de personas que estarian interesados en
contactar los servicios de remodelacion e instalacion por medio de
pagina web, para lo cual se utilizé la pregunta No. 14 con el 90% de las

respuestas favorables alcanzando 29.578 elementos.

Figura 37. Dimension del mercado
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De esta manera se obtuvo como mercado objetivo al cual el proyecto
puede llegar de 29.727 elementos. Se acota, ademas, que para efectos del
plan de negocio se aplico el PIB del cierre del 2019, porque maneja un
porcentaje conservador. ElI PIB del afio 2020 marca un efecto negativo

producto de la pandemia, lo cual genera una realidad atipica.

Tabla 23

Proyeccién de demanda potencial

N Proyeccibn Demanda

ARo PIB i )
Poblacion crecimiento  Potencial

2020 179,884 0.10% 180,064 29,578
2021 180,064  0.10% 180,244 29,608
2022 180,244  0.10% 180,424 29,638
2023 180,424  0.10% 180,605 29,667
2024 180,605 0.10% 180,785 29,697
2025 180,785  0.10% 180,966 29,727

2.5.4. Perfil del consumidor

El consumidor final es corresponde al publico de los sectores de Kennedy,
Garzota, Urdesa de la ciudad de Guayaquil, que disponen de bienes a los

cuales desean realizar remodelaciones e instalaciones modernas.
El perfil del consumidor se define como aquel grupo de caracteristicas que

describen al cliente ideal que tu negocio desea tener, teniendo en cuenta el

analisis de las variables y de las necesidades. (Mercado, 2015)
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Tabla 24

Perfil del consumidor

GEOGRAFICAS
Pais

Region

Provincia

Zona
DEMOGRAFICAS

Estatus
Direccion

Ingresos

Ocupacioén
SOCIOECONOMICA
Instruccion

Ocupacioén

Actividad
PSICOGRAFICOS
Actitud

Intereses

Estilo de vida y valores
Personalidad
CONDUCTUALES
Utilizacion del producto
Tasa de uso

Oferta de servicio

DATOS
Ecuador
Costa
Guayas
Norte
DATOS

Hogares o empresariales
Kennedy, Garzota, Urdesa

Altos

Relacion de dependencia / Empresarios
DATOS

Profesionales

Trabajadores y Propietarios

Varias actividades

DATOS

Estilo, cambio, innovacion

Comodidad

Moderno, elegante

Sociable, extrovertidos, Carisma

Datos

Domicilios, oficinas, consultorios etc.
90% compras con aplicacién pagina web

Redes sociales — Pagina web

2.6. Andlisis interno
2.6.1. Analisis DAFO

El DAFO es una herramienta que permite al empresario analizar la

realidad de su empresa, marca o producto para poder tomar decisiones de

futuro (decisiones que pueden establecerse mediante el analisis CAME).

(Mercado, 2015)
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Tabla 25

Matriz EFI
DETALLE PESO
Debilidad menor 1
Debilidad Mayor 2
Fortaleza menor 3
Fortaleza Mayor 4 )
MATRIZ EFI PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZA 50%
Exper_lenua del propietario en el 5% 4 0.20
manejo de materiales y disefios.
Dlsenos propios realizados por el 5 4 0.20
arquitecto
Proveedores directos para
garantizar la disponibilidad de 10% 3 0.30
materiales
Constante ac_tuallzamon en estilos y 5% 4 0.20
uso de materiales.
Garantia del servicio por un afio y 59 3 0.15

restitucion de materiales averiados.
Asesoria gratuita en el disefio del
espacio y sugerencias de 10% 4 0.40
remodelacion.

Precios y disefios modernos

7 10% 3 0.30

competitivos
DEBILIDADES 50%
Marca con poco reconocimiento en 15% 5 030
el mercado
Por ser una empresa nueva, no ha
definido una campafia de 15% 2 0.30
introduccion.
Falta de I\/_Iz_irketlng provoca que 10% 5 0.20
tenga debilidad en la imagen
Falta de financiamiento para crear
contenido que atraiga a nuevos 10% 1 0.10
clientes.
F-D 100% 32 2.65

Los resultados de los factores internos fueron de 2.65, lo cual indica que sus
fortalezas son mayores, con las cuales puede enfrentar las debilidades que

presenta y proyectarse para afrontarlas y disminuir las debilidades.
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Tabla 26

Matriz EFE
DETALLE PESO
Nada Importante 1
Poco Importante 2
Importante 3
Muy Importante 4
MATRIZ EFE PESO CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES 50%
Nuevas opciones de
busqueda de informacion por 10% 4 0.40
internet.
TendenC|a de compras por 20% 4 0.80
internet.

Crecimiento de competitividad

. 10% 3 0.30
en redes sociales.
V|S|pll!dagl de camparias 10% 3 0.30
publicitarias en buscadores.

AMENAZAS 50%

Cambio de prioridades en la
demanda de bienesy 10% 2 0.20
servicios.
Cambios en las normativas
referentes al comercio 10% 4 0.40
electrénico.
Facilidad de entrada de
nuevos competidores en 10% 2 0.20
redes sociales.
yarlaglon en el PIB por la 20% 4 0.80
incertidumbre econémica.

O-A 100% 26 3.40

La matriz EFE dio como resultado 3.40 lo cual representa que existen
factores muy importantes que facilitarian el desarrollo del negocio,

aprovechando las oportunidades que se presenta en el mercado.
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Debilidades Amenazas Fortaleza Oportunidades
o J

Figura 38. Cuantificacion del FODA

En base a la cuantificacion de los puntajes de los factores internos y
externos se evidencia que Profesional in Stone cuenta con mayor posibilidad
de oportunidades que debe aprovechar, en especial con las tendencias del

mercado en busqueda de bienes y servicio en linea.

La empresa cuenta con fortalezas importantes como la calidad de los
materiales, la experiencia del propietario, la negociacion directa con los
proveedores para que siempre disponga de materiales exclusivos de alta

gama para el publico al cual dirige el proyecto.

Las amenazas del mercado principalmente son las normativas y
econdémicas que pueden afectar directa o indirectamente a la pyme, puesto
gue depende de la evolucién de la economia para adquirir los productos con

alto o bajo valor, y poder brindar a los clientes precios competitivos.
Las debilidades son pocas, sin embargo, no se deben descuidar en

especial la presencia en redes sociales, promocionar la empresa por medio

de buscadores y generar presencia de marca.
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2.6.2. Analisis CAME

FORTALEZAS "F"

DEBILIDADES "D

F1. Experiencia del
propietario en el manejo de
materiales y disefos.

D1. Marca con poco
reconocimiento en el mercado

F2. Disefios propios
realizados por el arquitecto

D2. Por ser una empresa
nueva, no ha definido una
campafa de introduccion.

F3. Proveedores directos para
garantizar la disponibilidad de
materiales

D3. Falta de Marketing
provoca que tenga debilidad
en la imagen

F4. Constante actualizacién
en estilos y uso de materiales.

D4. Falta de financiamiento
para crear contenido que
atraiga a nuevos clientes.

F5. Garantia del servicio por
un afio y restitucion de
materiales averiados.

F6. Asesoria gratuita en el
disefio del espacio y
sugerencias de remodelacion.

F7. Precios y disefios
modernos competitivos

OPORTUNIDADES "O"

O1. Nuevas opciones de
busqueda de informacién
por internet.

0O2. Tendencia de
compras por internet.

03. Crecimiento de
competitividad en redes
sociales.

O4. Visibilidad de
campafias publicitarias
en buscadores.

AMENAZAS " A"

ESTRATEGIA OFENSIVA
(F+O)
E

F2-01- Lanzar campafa sobre
disefios propios en redes
sociales.

F3-03. Generar ventaja sobre
la competencia garantizando
de primera mano materiales
de buena calidad.

ESTRATEGIA DEFENSIVA
(F+A)
M

ESTRATEGIA DE
REORIENTACION (D+0)
C

D1-O3. Proponer
reconocimiento de marca en
redes sociales.

D4-02. Buscar financiamiento
para introducir la aplicacion.
De pégina web

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA (D+A)
A

Al. Cambio de
prioridades en la
demanda de bienes y
servicios.

A2. Cambios en las
normativas referentes al
comercio electrénico.

A3. Facilidad de entrada
de nuevos competidores
en redes sociales.

A4. Variacién en el PIB
por la incertidumbre
econdémica.

F1-A3. Realzar la experiencia
del propietario frente a los
nuevos competidores.

F5-Al. Prevalecer
promociones y garantias para
crecer la demanda del
servicio.

D2-Al. Disefiar una campafia
formal de introduccién al
segmento de clientes.

D4-A4. Buscar alternativas de
financiamiento en época de
incertidumbre econémica.
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2.6.3 Cadena de valor

APROVISIONAMIENTOS - compras
Materiales - pquipos - accesotios

DESARROLLO TECNOLOGICO
Investigacidn y desarrollo en diseho de nuevas tendencias

RECURSOS HUMANOS
Seleccian y formacidn de colaboradiores.
INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA

SOPORTE

LOGISTICA OPERACIONES MARKETING § SERVICIOS
INTERNA
Almatenamiento
Maneripied
Fexepcitn

PRIMARIAS

Figura 39. Cadena de valor de Professional in Stone

Professional in Stone es una pyme que empezd hace poco tiempo sus
actividades, lo cual no dispone de una estructura grande, y el personal interno
se encarga de varias actividades. Con este antecedente, se procede a
describir cual es la cadena de valor del negocio que se propone.

Actividades de soporte

Las compras las realiza el propietario puesto que tiene contacto directo
con Indumarmol y Grifini, de los cuales llegan acuerdos especiales como de
la entrega de materiales a consignacion y posterior facturacién. Asi como de
facilidades de pago con créditos. De tal manera que le permite financiarse con

el capital de trabajo.
En el aspecto tecnolégico la pyme no cuenta con un sistema integrado,

tienen un sistema bésico de facturacién y contabilidad. Las demas actividades
se realizan de forma manual.
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El Recurso humano es su principal base, puesto que todos los integrantes
tienen conocimiento de la operativa del negocio y se pueden adaptar a

cualquier actividad que se necesiten.

En cuanto a la infraestructura, sus bases son la planificacion funcional que
lo realizan una vez por semana, y el financiamiento que realizan el control de

forma diaria.

Actividades primarias

La logistica interna cuenta con oficinas propias y una pequefa bodega
para material eventual, no sirva para guardar por largo periodo de tiempo. Los
materiales son solicitados cuando se trata de cumplir con trabajos previstos,

por lo que no realizan compras para almacenar por largo tiempo.

Por las operaciones que efectia para cumplir lo contratos, tiene una base
de personal eventual que sirve para diferentes actividades, a los cuales
recurre dependiendo de lo que va a ejecutar. El pago es en efectivo cuando

se termina la ejecucion.

Por la logistica externa la movilizacion la realiza cualquier funcionario de
la pyme para realizar cotizaciones, asesorias, llevar o recoger material, entre
otras actividades que requiera ejecutarse, para que el negocio marche

adecuadamente.

El Marketing y las venas, la realiza el propietario y un vendedor que
disponen de planta para la asistencia a los clientes. Disponen de una sola
pagina de Facebook y en el corto tiempo de sus actividades se dan a conocer
por medio de referencias de boca en boca.

El servicio post venta consiste en atender a los clientes cuando tienen
alguna novedad o necesidad posterior al servicio realizado, por lo que
entregan garantia de la ejecucion de las obras, asi como de los materiales

utilizados.
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Valor agregado de Professional in Stone.

- Materiales de calidad de buena calidad
- Disefios exclusivos y particulares

- Garantia del servicio y material

2.7. Diagnostico

2.7.1. Matriz de crecimiento de Ansoff

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
m Ll
W  Penetracion de Desarrollo de

o = Mercado productos

g | ¢

a

=L

&

u FAL
8 SUNE
= Desarrollo de . . -
= Diversificacion
= mercados

Figura 40. Matriz Ansoff

El propdsito del plan de negocio de Professional in Stone es incrementar
las ventas y la cobertura, por medio de la inclusion de una aplicacion de pagina
web para dinamizar la comercializacion y atencién a los potenciales clientes.
Por tal razén, se considerd que su ubicacion corresponde a “penetracion de
mercado”, puesto que, el producto sigue siendo el mismo, dirigido hacia el
mismo publico. Sin embargo, por medio del uso de los medios electronicos,

va a permitir cubrir mas mercado del que actualmente dispone.
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Oportunidad del mercado:

- Tendencia del consumo de bienes y servicios por comercio electronico.
- Incremento de usuarios de redes sociales.

- Normativas que respalden a los consumidores y ofertantes.

67% 90% 90%

Visualiza publicidad Realiza compras Interés de buscar
de remodelaciones por medio de aplicaciones de
e instalaciones en aplicaciones semicio de
redes sociales instalacion y

remodelacion

Figura 41. Cifras sobre interés de penetracion de mercado

De acuerdo con los resultados de la encuesta, manifestaron con los

siguientes resultados favorables para la penetracion del mercado:

- 67% de la poblacién visualiza las publicaciones que se muestran en
redes sociales

- 90% de la poblacién encuestada realiza compras por medio de
aplicaciones de péagina web porque son mas faciles de adquirir
productos sin necesidad de salir de casa.

- 90% se encuentran interesados en buscar aplicaciones de pagina web
que ofrezcan servicio de instalacion y remodelacién de interiores.
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2.7.2. Mapa estratégico de objetivos

El mapa estratégico representa la relacion de causa-efecto que hay entre
los objetivos trazados y los temas estratégicos. Cuando estas relaciones estan
claramente definidas, se puede comunicar y delegar las responsabilidades en

forma efectiva. (Wikilibro Finanzas, 2019)

Gt Precios adecuados Disminuir costes de Aumentar las Consequirequilio
FINANCIERA 5 Mot producidn ventos i
PERSPECTIVA Focilitor lo Focalizaren A - SRS
CLIENTES SACO o ok dlientes de diose sotisfoccidn mercodo
PERSPECTIVA Wm sinergias W“m’fwr Pa'r[«donat la Meforar
OPERATIVA — outsourting catidod procesos e

PERSPECTIVA Mejoror lo Prevalecer los Especializor lo Cultura innovacicn
oductividod
APRENDIZAJE proceciw materialesy mano de obra pesmanente
Mejorar eficiencia Incrementar Excelencia Generar Valor Crecimiento sostenible

Figura 42. Mapa estratégico de objetivos

El mapa estratégico se disefié en cuatro ejes:

Mejorar la eficiencia: a través del uso adecuado de los recursos para ser
mas eficientes en cada contrato. Generar sinergias internas de tal manera que
cada area (funcionario) esté consciente de su responsabilidad principal y no
generar pérdida de tiempo o cuellos de botellas. Permitir agilizar las
transacciones con los clientes evitando malestar en lo engorroso de los
tramites. Por dltimo, contactar con proveedores que manejen siempre precios
adecuados, manteniendo una banda para evitar que se eleven los gastos por

contrato.

Incrementar excelencia: siempre se busca la excelencia en los resultados

del servicio entregado, por lo cual, los materiales y los disefios seran la carta
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de presentacion por la exclusividad. Es necesario contratar un servicio
externo que brinde un sistema integrado que interactie de forma directa en el
internet. Brindando especial atencion para los clientes que se ubican en
Kennedy, Garzota y Urdesa. En lo que respecta a la parte financiera es

importante disminuir los costos de produccion.

Generar Valor: por medio de la operativa especializando a ciertos
colaboradores en el manejo de materiales y poder contar con personal alterno.
En este sentido, se perfecciona la calidad de proceso del trabajo realizado y
en consecuencia se alcanzard la satisfaccion del cliente, y la pyme generara

mas ventas.

Crecimiento sostenible: siempre permaneciendo a la vanguardia en
materiales y disefios, para estar al frente de la competencia, de esta manera
se logrard una mejor posicioén de la marca y en la mente del consumidor. Para
lo cual se requiere alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado, para

generar ingresos sostenibles.

2.7.3. Conclusiones

Respecto de la poblacién al cual se dirige el proyecto, las encuestas
dieron como resultado que existe un elevado interés por realizar transacciones
por linea y no son indiferentes al uso de aplicaciones de pagina web. A este
segmento les interesa disminuir el tiempo al realizar alguna transaccién

comercial.

El mismo estudio de mercado, se encontré que han realizado busqueda
en interés sobre empresas o personas que realicen la actividad de
remodelacion e instalacibn de espacios, porque les gusta mantenerse

actualizado en cuanto a los disefios y materiales.

Por otra parte, las tendencias econdmicas marcan una disminucion al

cierre de este afno, por lo que no se puede predecir la cantidad de adeptos
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que ingresaran a la pagina web, los cuales realizaran cotizacion y cuantos se
van a decidir por la compra. Por lo que es importante realizar una campafa

comercial.

El sector que trabaja Professional in Stone tiene varios competidores, sin
embargo, no todos trabajan hacia el mismo segmento de clientes, asi como
tampoco utilizan la misma clase de materiales, por lo que no representan una

amenaza directa.

Es una empresa pequefia con poco personal interno, pero organizada en
sus funciones para evitar desgaste de recursos y optimizar el tiempo en cada
ejecucion. No cuenta con un sistema integrado de todas las areas para medir

la eficiencia de forma 6ptima, por lo cual requiere una inversion en este tema.

Con los resultados del estudio de mercado Professional in Stone se ubica
en la penetracion del mercado con un producto original, actual, diverso de
multiple disefio y sobre todo de estilo elegante y modernidad, enfocado
directamente para atender los sectores escogidos. Para lo cual requiere ganar

mas mercado en este segmento para incrementar sus ventas y sus resultados.
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CAPITULO I
PLAN ESTRATEGICO

3.1. Objetivo Comercial y Estrategias (tomada de la matriz Ansoff)

El objetivo comercial del proyecto basado desde la penetracion del
mercado, se enfoca en aumentar la participacion que tiene Professional in
Stone en la ciudad de Guayaquil, con el servicio de instalacion y remodelacion,
con la finalidad de incrementar las ventas de la empresa con relacién al afio

anterior 2019, por lo tanto, se definen a continuacién los objetivos:

Objetivo Comercial

Incrementar las ventas de Professional in Stone aproximadamente en un
10% por medio de herramientas digitales, con la finalidad de aumentar la
participacion en las zonas de Garzota, Kennedy y Urdesa de la ciudad de

Guayaquil.

Objetivos Especificos

e Estimular al mercado meta para que visite la pagina web de
Professional in Stone, para alcanzar el 4% del objetivo general.

¢ Incentivar la compra on line en la pagina web de los clientes actuales
de Professional in Stone, para lograr el 4% del objetivo propuesto.

e Ofrecer asesorias gratuitas a clientes actuales y potenciales, para

lograr el 2% del objetivo general.
Objetivos Operacionales
Los objetivos operacionales son los que marcan la pauta de como se

realizard la gestion comercial con la finalidad de cumplir los objetivos

especificos del negocio, a continuacion, se destallan.
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Para estimular al mercado meta para que visite la pagina web de Professional

in Stone, para alcanzar el 4% del objetivo general.

Contratar un community manager externo para el disefio de campania,
en un mes.

Realizar seguimiento de interaccion por medio del community manager,
en seis meses.

Impulsar ventas por medio de ofertas sobre los servicios de asesoria
de espacios y disefos, en tres meses de lanzamiento.

Realizar seguimiento a clientes que realizaron mencién en la pagina,

de forma semanal.

Para incentivar la compra on line en la pagina web de los clientes actuales de

Professional in Stone, para lograr el 4% del objetivo propuesto.

Contactar a los clientes actuales por medios digitales, para fomentar la
visita a la pagina, durante dos meses

Realizar contacto con los clientes actuales, para conocer aspectos
relevantes del servicio y solicitar comenten en la pagina, durante dos
meses.

Enviar mensajes de texto a los clientes actuales, sobre el link de la

pagina y redes sociales, durante dos meses.

Para ofrecer asesorias gratuitas a clientes actuales y potenciales, para lograr

el 2% del objetivo general.

Enviar mailing sobre el servicio que ofrece la empresa al publico
objetivo durante 3 meses.

Evaluar cuantos mails fueron recibidos, abiertos y cuantos registros de

interesados, durante 3 meses.
Realizar seguimiento para los potenciales clientes que mostraron

interés en el mailing, durante 3 meses.
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3.2. Plan comercial

El plan comercial se refiere a la planificacion de las tareas de gestion o
administracion comercial, donde se deben considerar los aspectos de gestion
de venta y de clientes. Es la parte de un plan de negocio de una empresa o
proyecto, en la que se concreta los objetivos comerciales y se especifica de
gué manera se conseguira cuantificarlos en un presupuesto (Cabrerizo, 2009).
Con base a lo indidcado, en este apartado, se describira la gestidon comercial

que realizara Professional In Stone para sus clientes.

3.2.1. Marketing Mix para producto (bien o servicio)

En el desarrollo del Marketing mix se determiné que se aplican las 7P de
Marketing, puesto que abarca el contenido hacia el cual se enfoca el proyecto
que es la comercializacién por medio de plataforma digital. En este sentido
Quiroa (2020), manifiesta que hacen uso de los medios, informacion y datos
automatizados, para dar una mejor respuesta a los consumidores y de esa
manera servirles mejor, para seguir contando con su preferencia y su
recompra. Es asi que, se agregan a las 4P tradicional Producto, Precio, Plaza
y Promocién tres variables adicionales que son Personas, Proceso y

Posicionamiento estas tres udltimas enmarcadas al tema de investigacion.

Como antecedente se menciona que las 7P nacieron en los afios 80, los
investigadores norteamericanos Bernard H. Booms y Mary J. Bitner incluyeron
nuevos factores al mix debido a los cambios de la economia principalmente
en los bienes de consumo, por lo que integraron: Personas, procesos y

posicionamiento.

Producto / Servicio

De acuerdo con Torres (2020) es todo aquello que se puede ofrecer en el
mercado. Puede ser un bien fisico o un servicio, una persona o una idea. El
servicio que ofrece Professional In Stone es de instalacién y remodelacion de

espacios ya sea de oficinas o de hogares, para lo cual ofrece un servicio
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integral desde la asesoria de distribucion de espacios, disefios, decoracion,

obras complementarias, entre otros.
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JEFE COMAERCAL CLIENTE
-
ntacto con Recopilar datos
cliente o posible sobre espacio ¥
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Figura 43. Proceso de servicio y participantes

e Consultoria: se realiza un analisis previo presencial del espacio, y se
evalla el area de trabajo, con la finalidad de estudiar la estructura, las
instalaciones, y demas recursos que se disponga con la finalidad de
intercambiar opiniones y tomar decisiones sobre el trabajo que se
realizard.

e Anteproyecto: se presenta el modelo de la distribucién de espacio al
futuro cliente, mediante herramientas electronicas para contar con el
aval de poder proceder en cuanto al disefio y tomar decisiones en base

a materiales.
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Ejecucion: es el trabajo in situ con el equipo de operarios efectuando
un control y supervision del trabajo y uso de materiales en la obra del
cliente.

Entrega: se realiza la limpieza integral e instalacion de articulos o
mobiliarios si fuera el caso, de tal manera que la entrega sea completa

directa para su uso y comodidad del cliente.

Figura 44. Instalaciéon de mesones

Figura 45. Instalacion de granito
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Precio

De acuerdo con Espinoza (2016) es el valor que el cliente esta dispuesto
a pagar a cambio de tu producto o servicio, este aspecto muy sensible de la
estrategia porque hay que tener presente a quien se ofrece el servicio.

Respecto del precio para el cliente, hay que considerar que el servicio que se
ofrece es de acuerdo al disefio y espacio que hay que trabajar, ya sea en
remodelacion e instalacion, asi como también, el material que se va a utilizar,
en caso de que soliciten que Professional in Stone se encargue. Por tal razon,

para efectos del Plan de Negocio se determinaron los siguientes valores:

Tabla 27

Precios de venta del servicio

Empresas Empresas Personas

Grandes Medianas Naturales
PRECIO DE VENTA Metros
Lineal $70 $60 $50

Metros Lineal 50 59 227

Este precio incluye el descuento del 5% de introduccién para las zonas
gue se desean captar, el mismo que durard mientras sea la campafa de

reconocimiento de marca durante los primeros seis meses.

Las condiciones de pago son: efectivo, trasferencia, tarjeta de crédito,
débito a cuenta. 50% al inicio de los trabajos y el otro 50% de saldo el dia de

entrega.

Plaza

De acuerdo con Escudero (2014) es el lugar donde el producto esta
disponible para su comercializacion. También se conoce como Logistica o
Distribucion. El centro de atencion de Professional In Stone se encuentra en
Alborada 14ava etapa manzana 3 solar 40. En este sitio se receptan las
llamadas, se ofrece informacion, atiende servicio al cliente, como canal directo

para el publico en general.
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La cobertura del servicio es en Guayaquil, sin embargo, si existen
requerimientos de servicios fuera de la ciudad no hay inconvenientes. Para

efectos de este proyecto, la cobertura serd de Garzota, Kennedy y Urdesa.

Professional In Stone, no cuenta con una bodega amplia para almacenar
materia prima, pero dispone de una pequefia para guardar herramientas y
articulos que seran usados en corto tiempo. En cuanto se requiere el servicio,
la empresa se encarga de contactar al proveedor para evitar uso y costo de

bodega.

Promocion

De acuerdo con Torres Lozano (2010) “son las acciones de comunicacion
para dar a conocer el producto”. La estrategia de promocion sera por medio
de la incorporacion de la pagina web de Professional In Stone para
potencializar las ventas por medio de la campafia on line, para reconocimiento
de marca y busqueda por medio SEO (Search Engine Optimization) para

alcanzar un mejor posicionamiento en los buscadores.

También se incorporard en las redes sociales de Professional In Stone la
campafa de la pagina web y de los servicios que ofrece, para orientar al
cliente hacia una busqueda en linea y que conozca mas informacién sobre la
empresa y servicios ofrecidos, con la finalidad de promover interaccion de la

red social y pagina web.

Se contratara los servicios de mailing para realizar campafia publicitaria a
través de mails personalizados dirigidos a las personas del sector donde
apunta el proyecto, es decir Garzota, Kennedy y Urdesa. Con la finalidad de
incentivar la participacion de visitas y menciones en la pagina de Professional

in Stone.
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Persona
De acuerdo con Martinez, Martinez, y Parra (2016). manifiesta que es vital
entender al cliente més alla de un comprador, sino como un individuo con

necesidades particulares, que deben ser atendidas.

La cultura organizacional de Professional in Stone debe ir enmarcada
hacia el servicio y atencién al cliente, en cuanto a consultas en diversos
medios, garantia, reclamos, asesoramiento, entre otros. La finalidad es tener

una buena interaccion y relacion para generar fidelizacion hacia la marca.

Las personas a la cual va dirigido el proyecto, son personas naturales o
empresas que se ubiquen en el sector de Garzota, Kennedy y Urdesa de
Guayaquil.

Proceso

De acuerdo con Ramon (2016), son los métodos a través de los cuales
son atendidos los clientes: personal, telefonica, on line (social media, email
marketing). La interaccion de Professional in Stone sera de primer contacto
telefénico y on line. Una vez concretado con el cliente se realizard la visita

personal.

Presencia

De acuerdo con Castillo (2009) “es el lugar donde el cliente tiene contacto
con el negocio fisica o virtual”. Las oficinas de Professional in Stone se
encuentra en la Alborada y es el centro de atencion al cliente, sin embargo, el
servicio que ofrece es in situ de cada cliente, por tal razén la presencia que se
maneja con la empresa es telefénica o virtual, debido a que no existe un

producto tangible que mostrar.
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A continuacion, se presenta un esquema de la aplicacion del servicio

enfocado en las 7P del Marketing.

Contacto con|clientes
Visita a clientes

o
potenciales clientes

-

Q >
~ Servicio de (Qﬁ c J T nvia proforma
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remodelacion + < 2 { Empieza servicio ‘(‘ L / “ i‘ aprobacion al
concluido ) | | ’ U cliente
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Figura 46. Esquema de marketing de Professional in Stone

3.2.2. Benchmarking

El benchmarking es una herramienta de analisis que permite medir a la
empresa con otras del mercado, respecto de las consideraciones que estime
conveniente realizar su medicion y los correctivos que debe aplicar, a fin de
superar a su competencia. De acuerdo Kearns (2017) es un proceso
sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de
trabajo de las organizaciones reconocidas como las mejores practicas,
aguellos competidores mas duros. Para efectos de este proyecto se considerd
a las empresas Tendencias 365 y al Arq. Guerrero Construcciones como

competidores directos del mercado.
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Tabla 28

Benchmarking

PARAMETROS Tendencia Arq. Professional ACCION
365 Guerrero In Stone
Obras complementarias 1 Incorporar
Lay-outy .
aprovisionamiento 1 1 1 Mejorar
Cotlz_aC|on y asesoria 1 1 1 Mantener
gratuita
Facilidad de pagos 1 1 Mantener
Tendencia en redes
. Incorporar
sociales
Campafia en medios
iai Incorporar
digitales
Cartera de clientes 1 Incorporar
Precios competitivos 1 1 1 Mejorar
Garantia 1 1 1 Mantener
Servicio post venta 1 Mejorar
Arquitectura de
. 1 Incorporar
exteriores
TOTAL 5 7 6

De acuerdo con el puntaje obtenido sobre los parametros revisados, indican

que el Arquitecto Guerrero tiene mejor posicion que Tendencias y Professional

alcanzando ocho puntos. Sus fortalezas radican principalmente en las obras

complementarias que ofrece ademas de las remodelaciones, las carteras de

clientes es un elemento clave, puesto que cuenta con empresas medianas y

grandes. Un punto adicional es el servicio de disefio arquitectonico de

exteriores.

Los servicios post venta, facilidades de pago y precios son las fortalezas

gue resaltan de Profesional In Stone con siete puntos, que se ubica delante

de Tendencia.
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Figura 47. Posicion de competidores

En los aspectos cualitativos Professional In Stone se evidencia que no

tiene antigledad en el mercado y su cobertura es a nivel regional. Maneja

clientes de la misma clase del Arq. Guerrero con similar nivel socioeconémico.

Tabla 29

Parametros de medicion

" Tendencia Arq. Professional In
PARAMETROS 365 Guerrero Stone
Cobertura Costa Nacional Guayas/ Litoral
Antigiiedad en el mercado Si Si No
Clase Media Media y Alta Media y Alta
Nivel socioeconémico ABC+ ABC+ ABC+

3.2.3. Gestién de ventas

La gestion de ventas es una parte importante del ciclo empresarial de la

organizacion. Ya sea que venda un servicio o un producto, los jefes de ventas

son responsables de establecer los objetivos del equipo, planificar y controlar

todo el proceso de ventas. (Chong, 2007)

Se determina que la gestion de venta es con crecimiento horizontal.
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De acuerdo con la matriz de Ansoff cuyo cuadrante es penetracion de
mercado, la gestion comercial se basard en buscar nuevos clientes en la
ciudad de Guayaquil, enfocado el estudio en las zonas de Kennedy, Garzota

y Urdesa. Con la finalidad de cubrir crecer en las ventas para el afio 2021.

3.2.4. Operaciones comerciales

De acuerdo con Chong (2007), las operaciones comerciales son las
gestiones basicas que realizan la empresa, tales como compra, venta cobros
y pagos. El plan de venta de Professional In Stone, radica principalmente
crecer en la venta on line, para lo cual se ha considerado contratar a una
empresa que realice la creacion de contenido y se encargue de atraer nuevos
clientes por medio de la estrategia de inbound en las redes sociales y la

aplicacion de pagina web.

Por lo tanto, la venta comercial sera en linea, por medio de asistentes
remotos que ofrezcan informacion puntual con base a preguntas especificas

para luego ser contactados por personal de Professional In Stone.

e Estudio de cliente: Persona natural o juridica
e Estudio de sector: Precios especiales de introduccién
e Llamada directa desde las oficinas hacia el cliente

e Concretar cita para asesoria presencia

Por temas de pandemia y por el control sanitario se aspira lograr atraer a
la mayor cantidad de clientes del sector propuesto por medio de la pagina
web, asi como realizar la mayor parte comercial por este medio, y fisicamente

asistir para la asesoria, cerrar ventas y cumplir con el objetivo propuesto.
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3.2.5. Territorios y rutas, productividad en ruta

Territorio

La empresa Professional In Stone brinda servicio a toda la ciudad de
Guayaquil, sin embargo, para efectos del Plan de Negocio se determiné el
territorio en las zonas de: Kennedy, Garzota y Urdesa, porque se encuentran

clientes particulares y empresariales.

Se justifica la division territorial en estas zonas para asegurar la efectividad
de ventas y realizar planes de expansion, debido a que Professional In Stone
tiene pocos clientes en esta zona, y la gestion comercial puede ser mas
efectiva y asegurar una mejor cobertura, debido a que de acuerdo con M.I.
Municipio de Guayaquil (2019), cuentan con barrios residenciales,
condominios y se caracterizan por los comercios, restaurantes y cafeterias de
todo tipo ubicadas a lo largo de sus principales avenidas, asi como también

se ubica el nuevo centro financiero y comercial de Guayaquil.

Gestion de venta

De acuerdo con Ramirez (2018) manifiesta que “la gestion de ventas
involucra diferentes procesos: desarrollo de los productos, elaboracion de los
precios, servicio al cliente, marketing”. Por lo que es importante definir el

equipo que realizara la gestion y las responsabilidades.

Es asi que, actualmente la gestién comercial de Professional In Stone la
realiza el gerente propietario, sin embargo, es necesario incorporar una nueva
persona que sea el nexo de actividades entre la empresa y el cliente, al cual

se le denominaréa Asistente Comercial.

Rutero

Por medio de esta herramienta se coordinard los recursos que se necesitan
para la atencion efectiva de los clientes. Es un formato o instrumento donde
el vendedor registra sistematicamente los nombres, direcciones y articulos de

los prospectos a quienes visitara en u periodo determinado (Ramirez, 2018).
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Es importante recalcar que el Asistente Comercial, realizara su gestion por
medio digital o teléfono, no se realizard campafa puerta a puerta ni tampoco
actividad presencial debido a que la ciudad se encuentra en cuidado de salud
por la pandemia de Covid-19. Para lo cual, las salidas seran exclusivas con

organizacion de agenda de visita para que asista el gerente y arquitecto para
cada cliente o potencial cliente.

Métodos y tiempos: Productividad de rutas

Manning y Reene citados por Artal (2007), “consideran que la
autoadministracion del vendedor tiene cuatro dimensiones: tiempo, territorio,
instrumentos de control y autocontrol”. En base a esta orientacion, el area

comercial de Professional In Stone, organiza su productividad mediante los
siguientes pasos:

Paso 1. Elegir una unidad basica de control

Tabla 30
Zonas basicas de control
Estado Ecuador
Zona comercial Kennedy, Garzota y Urdesa
Municipio Guayaquil
CIUDADELA SAUCES 9
LOS ALAMOS ACUARELA
SLBORADAESIE DEL RIO VISTA AL RIO
ALBORADA a SAUCES 7 ACcuUARELA
OESTE :
SAUCES 2
ALBORADA URB. BOSQUES
LObOIunarQ VII ETAPA SAUCES 1 _— = DE CASTILLA
ALBORADA _CIUDADELA NGRS
URB. SAINT VIiIl ETAPA e GARZOTA & > 3 O
GALEN _— _Parque
_—~— GARZOTA 1l Aeropuerto Historico de
'ECOOP HIJOS URDENOR(\_,/ @Intemj}monal Guayaquil
DEL SUELO s GARZOTA JSSQOIOQ%U'” o
URDENOR 2 2\ CIUDADELA e Lmeda =
5 T o
BOSQUES \\ b ASSIA RGO TA § VILLA NUE
L CONDOR DEL SALADO N\ =) & )
MalldelSoI@ LA PUNTIL
URBANOR KENNEDY . i
RORTE SIMON BOLIVAR

URDESA NORTE 08 a
Datos del mapa ©2020

Figura 48. Mapa de trayectoria zonas Kennedy, Garzota y Urdesa
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Paso 2. Calcular el potencial del mercado

El mercado potencial sefialado en el punto 2.5.3 fue de 29,578, distribuido

por cada unidad se evidencia que tiene mayor posicion la zona de Urdesa

seguido de Kennedy y con menos porcentaje esta Garzota.

Tabla 31

Potencial del mercado

Demanda
Potencial
Distribucién por
Unidad unidad 29,578
Garzota 14.59% 4,316
Kennedy 26.24% 7,762
Urdesa 59.17% 17,500
Total

Paso 3. Configurar territorios tentativos

Para definir el territorio se utilizé la informacién combinada del INEC

(2010) en la cual se identifica cual es la carga por tipo de negocio para

clasificar por clientes. Y de la Prefectura del Guayas (2014) que determinan

cuantos establecimientos existen por parroquia.

Tabla 32

Distribucién de territorios tentativos

Mediana

Mediana

. Distribucién | Demanda| Micro |Pequefia Grande |Persona
Unidad ; ) empresa| empresa

por unidad | Potencial |empresa |empresa A ng empresa | Natural

Garzota 14.59% 4,316 918 75 9 6 5 3,303

Kennedy 26.24% 7,762 1,651 134 17 11 9 5,940

Urdesa 59.17% 17,500 3,723 302 38 25 20 13,393

Total 29,578 6,292 511 64 42 33 22,636

Con relacion a la demanda potencial de 29,578 personas que estarian

interesados en el negocio, se determind identificar cuales son los tipos de

77




clientes por negocios y cuales son personas naturales. Para efectos del plan
de negocio, solo se considerara a las empresas medianas, grandes y

personas naturales, que seria de la siguiente manera:

Tabla 33

Unidades de negocios consideradas

Mediana | Mediana

. Distribucién | Demanda Grande | Persona
Unidad . ; empresa | empresa
por unidad | Potencial e "g" empresa | Natural
Garzota 14.59% 4,316 9 6 5 3,303
Kennedy 26.24% 7,762 17 11 9 5,940
Urdesa 59.17% 17,500 38 25 20 13,393
Total 29,578 64 42 33 22,636

Paso 4. Realizar un andlisis de la carga de trabajo

El andlisis de carga de trabajo para esta zona es débil porque no se ha
realizado visitas recurrentes, de hecho, las cuentas del sector son bajas, por

lo que se debe realizar mas énfasis en el area comercial.

Fuerte Débil
4 N\ [ )
Visitas de
- Visitas de ventas
= ventas frecuentes para
< frecuentes reforzar
posicion
\ O\ J
4 N\ [ )
Frecuencia Visitas de
S, moderada para ventas minimas.
g mantener Por teléfono o
posicion pagina web
\ /L J

Figura 49. Analisis de carga de trabajo
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Para fortalecer la presencia en estas zonas se debe organizar a la fuerza
de ventas para que realice la visite una vez concretada y en agenda. De los
cuales se estima realizar cinco visitas por aflo con una efectividad del 30%
que concreten las visita in situ. Para las personas naturales se consideré solo

el 4% de efectividad para visita.

Tabla 34
Numero de visitas por afio y carga de trabajo

Unidad Numero de clientes .N.umero d? Efect|y|Qad de
visita por afio visita
Mediana
empresa"A" 64 318 19
Mediana 42 212 13
empresa"B
Grande empresa 33 167 10
Persona Natural 22,636 905 6,791
Total 22,776 1,603 6,833

Las frecuencias de visitas son mas recurrentes para las personas naturales,
por tener el mayor nimero de puntos que asistir, existe una carga de trabajo

por cada cliente y se efectuaran cinco visitas aproximadamente en el afio.

Paso 5. Ajustar los territorios tentativos

Como se evidencia en la tabla anterior, existen unidades con mayor peso

para lo cual es preciso ajustar los territorios para compensar las diferencias

de la carga de trabajo, basados en la experiencia del Gerente Propietario y en

el histérico manejado por la empresa.
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Tabla 35

Ajuste del territorio para visita

NUmero de

. Nimero de L Efectividad de
Unidad . visita por o
clientes N visita
afno
Mediana empresa "A" 64 127 51
Mediana empresa "B" 42 127 51
Grande empresa 33 100 40
Persona Natural 22,636 22,636 905
Total 22,776 22,991 1,047

En este sentido, se ajustaron las cantidades de visita para cada unidad y
la efectividad de aceptacion para asistir a las instalaciones previa
coordinacion. De esta manera, se distribuyd la carga de trabajo para la
persona que realiza la gestion comercial asista personalmente al punto del

cliente previa cita concretada.

3.3. Organizacion y funciones de la Estructura de Ventas

De acuerdo Arenal (2018) manifiesta que, al proyectar una organizaciéon
comercial, debe tenerse presente el volumen del negocio, el nimero vy
naturaleza de productos, la expansién geografica de la distribucion, el método

del mercadeo, la categoria financiera y las tacticas o normas de ventas.

La estructura organizacional del area comercial se encuentra distribuida de

la siguiente manera:

e Gerente propietario: Que realiza las funciones comerciales para visitar
a clientes, tiene a cargo al disefiador y los operativos que trabajan por
horas o dias.

e Disefiador: se encarga de realizar la distribucion de espacios y disefio
por medio de programa AutoCAD.

e Operativos: son personas especializadas en alguna actividad no se

encuentran enroladas, pero se los contratan por hora o por dia.
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Figura 50. Organigrama actual de Professional In Stone

3.3.1. Propuesta de la estructura organizacional y funcional

Determinar el tamafio de la fuerza de ventas, mediante la siguiente

formula basados en volumen de ventas.

N = §/P
donde
N = cantidad de personal de ventas que se necesita
5 = volumen pronosticado de ventas

F = productividad estimada para una unidad vendedora
N=130,000/92,066 = 1,41

Fuerza de ventas mediante el método de la carga de trabajo, se realizan

los siguientes pasos:
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Paso 1. Clasificar a todos los clientes por categorias:

Las cuentas se clasificaron en A para las personas naturales porque
tienen el mayor peso, B para las empresas grandes por el volumen de

solicitud, y C para las empresas medianas.

Tabla 36

Clasificacion de cuentas

Volumen de venta

Cuentas Unidad proyectado
A Persona Natural 135,816
B Grande empresa 40,116
C Mediana empresa "B" 25,479
C Mediana empresa "A" 20,380
Total 221,791

Paso 2. Determinar la frecuencia con que conviene visitar cada cuenta

La frecuencia de visita se determind en base a la experiencia del Gerente
Propietario, en la que las personas naturales requieren los servicios en
promedio de una vez por afio. Las empresas grandes lo hacen mas continto

al igual que las medianas B.

Tabla 37

Frecuencia de visitas

Volumen de No. De veces

Cuentas Unidad venta ‘??”“dad dNe que visita por
visita por afio ~
proyectado afo

A Persona Natural 135,816 905 1

B Grande empresa 40,116 40 3

C Mediana empresa "B" 25,479 51 3

C Mediana empresa "A" 20,380 51 2
Total 221,791 1,047 9
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Paso 3. Calcular la carga de trabajo necesaria para cubrir todo el mercado

La carga de trabajo para el vendedor se lo establece por la cantidad de

visita que va a realizar y el tiempo que dura cada una, determinando que es

un total de 1.341 horas que necesita al afio.

Tabla 38
Carga de Trabajo
Cantidad Minutos ve,\cl:(()a:sDie Minutos
Cuentas Unidad de visita promedio >Ces g id Horas
or afio por visita visitapor  requeridos
p ano
A F;\le;f’uorzf‘ 905 60 1 54.326 905
B ecr;T:S?gsea 40 90 3 10,831 181
C em'\:')erg;l”,‘?‘B.. 51 60 3 9,172 153
C em'\:')fg'sznf‘A.. 51 60 2 6,114 102
Total 1,047 270 9 80,444 1,341

Paso 4. Determinar el tiempo disponible por cada vendedor

El tiempo del vendedor esté en funcion del trabajo de ocho horas diarias

gue a la semana son 40 horas, al mes representan 200 y al afio 1,920 horas.

Tabla 39

Tiempo del vendedor

Horas
Semana
Mes
Afo

40
200
1920

83



Paso 5. Dividir el tiempo del vendedor por tarea realizada

La distribucién del tiempo del vendedor se establece en las actividades de
venta con el 60% Yy el 40% restante las dedica a realizar labores de oficina,

coordinacion, revision de reportes, revisar correos, entre otros aspectos.

Tabla 40

Distribucién del tiempo del vendedor

Actividad % Cantidad horas
Ventas 60% 1152
No Ventas 30% 576
Movilizacion 10% 192
Total 100% 1920

Paso 6. Calcular la cantidad de vendedores que se necesitaran

La cantidad de vendedor esta en funcién del total de tiempo que necesita
para realizar la gestion comercial sobre la actividad destinada para la venta,
lo cual genera un resultado de 1.16 que es la necesidad de requerir un

vendedor.

Tabla 41

Requerimiento de vendedor

Tiempo requerido

Gestidon comercial 1,341
Actividad de venta 1,152
Total 1

3.3.2. Funcidn de los cargos del area comercial
De acuerdo con Arenal (2018), el departamento comercial tiene la

funcidn de dar a conocer los productos o servicios que comercializa la

empresa a través de acciones publicitarias y de promocion, de actualizar los
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productos en funcién de las necesidades y cambios en el mercado o de

gestionar las relaciones con los clientes.

La funcién de los cargos se encuentra distribuida de la siguiente manera:
Gerente General / Gestion de venta

e Distribucion de funciones del area

e Requerimiento de personal

¢ Implementar politicas de precios y créditos

e Visita a los clientes que concretan cita

e Fijar metas de ventas

e Supervisar y dirigir al personal operativo en las instalaciones

e Revisar el desempefio del &rea, metas y presupuesto

e Realizar presupuesto y revisarlo mensualmente

Asistente Comercial (nueva contratacion)

e Elaborar informes de ventas semanales, mensuales y trimestrales para
garantizar que sean cumplidos los objetivos

e Realizar seguimiento a la pagina web e interaccion con clientes.

e Realizar seguimiento a los mailing de contactos que mostraron interés.

e Realizar gestidén de post venta para solicitar comentarios en la pagina.

e Enviar proformas a clientes y potenciales clientes.

e Recoger quejas y reclamos de clientes.

¢ Organizar agenda de visita del Gerente a puntos de clientes.

Disefiador

e Asistir al Gerente en las vistas para determinar espacios y distribucion.

e Elaborar presentacion de distribucion de espacios.

e Elaborar proforma con material en tres propuestas diferentes.

e Realizar seguimiento de los que confirmaron para coordinar con
proveedores los mejores precios.

¢ Reunion semanal con el Gerente para planificar las visitas de la semana.
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3.4. Mercado, previsiones, cuotas y presupuesto de ventas

3.4.1. Dimensionamiento del mercado

La dimensién del mercado corresponde a la aspiracion que se desea
alcanzar Professional In Stone que de acuerdo con la proyeccion del mercado
potencial corresponde a 29,578 puntos de demanda potencial, para efectos
del proyecto se excluyeron a 511 puntos de pequefios negocios, que en el
primer afio del plan no se los estan considerando. Para enfocar la gestion de

venta en reforzar la posicion para las empresas grandes, medianas y publico

en general.
Tabla 42
Dimension del mercado
Mercado pretendido 22,776
Mercado potencial 1,047
Elemento de medicion Metro Lineal
Empresas Grandes 15Mts2
Promedio de metro lineal Empresas Medianas 7 Mts2
Personas naturales 3 Mts2
Valor estimado entre $50 y $70
Tiempo del proyecto - afios 5 afios
Objetivo: Crecimiento en ventas 10%

3.4.2. Determinacion de las previsiones

La prevision de ventas es la estimacion de las ventas futuras, teniendo
en cuenta las condiciones del entorno. Se realiza en funcion del analisis de
las tendencias, tratando de deducir hasta qué punto los datos histéricos de
facturacion influiran en el futuro, y del analisis de otros factores influyentes:
factores del entorno, evolucion del sector, potencial de ventas de la empresa,
la calidad y precio del producto o servicio, analisis de la competencia, etc.
(Baena, 2011).

La prevision se realizé tomando en consideracion la unidad de medida por
el precio promedio. Sin embargo, hay que recalcar que esta clase de servicio

varia dependiendo del material que se vaya a utilizar para el servicio. Para
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efectos del proyecto se determind la cantidad promedio para cada clase de
cliente con un precio estandar, sin embargo, estos pueden variar por

dimensién, material y cantidad de metro lineal.

Tabla 43
Determinar previsiones
i Nimero de Cantidad . Total

Unidad clientes de Mts Precio Ventas
Empresas Grandes 40 15 70 42,122
Empresas Medianas 102 7 60 42,802
Persona Natural 905 3 50 135,816
Total 1,047 25 180 220,680

3.4.3. Presupuestos y cuotas de Ventas

Basados en la estimacion de ventas, se procedio a determinar el peso por
estacionalidad de cada mes, basado en la experiencia de la empresa con sus
clientes actuales y la tendencia que ha manejado durante estos dos afios, por

lo que se distribuy6 el presupuesto en las tres unidades de clientes.

Tabla 44

Presupuesto de cuotas de ventas

Proyeccion Empresas Empresas Persona

Peso por mes Mes venta Grandes Medianas  Natural
5% Enero $ 11,037 $2,106 $2,140 $6,791
10% Febrero $ 22,074 $4,212 $ 4,280 $ 13,582
10% Marzo $ 22,074 $4,212 $ 4,280 $ 13,582
10% Abril $22,074 $4,212 $4,280 $13,582
15% Mayo $ 33,111 $6,318 $6,420 $ 20,372
10% Junio $ 22,074 $4,212 $ 4,280 $ 13,582
10% Julio $ 22,074 $4,212 $ 4,280 $ 13,582
8% Agosto $ 17,659 $ 3,370 $3,424  $10,865
5% Septiembre $ 11,037 $2,106 $2,140 $ 6,791
5% Octubre $ 11,037 $2,106 $2,140 $6,791
5% Noviembre $ 11,037 $ 2,106 $2,140 $6,791
7% Diciembre $ 15,452 $ 2,949 $ 2,996 $ 9,507

100% TOTAL $220,680 $42,122 $42,802 $135,816
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3.5. Disefio de la compensacién para el area comercial

3.5.1. Estructura fijay variable

En la estructura del personal del area comercial de Professional In Stone
se encuentra encabezado por el Gerente Propietario quien contacta con los
clientes, sin embargo, el apoyo es el Asistente Comercial que sera la nueva
contratacion que estara en las oficinas coordinando las actividades entre el

cliente y la empresa.

Tabla 45

Estructura fija

13ro 14to Fondo Aporte
Cargo Sueldo/ Sueldo/ Sueldo/ Sueldo/ Vacaciones de PaFt)ronaI Gasto /
9 mes afio ~ ~ / afio Reserva ~ afo
afio afio = [/ afio
/ afio
Gerente
Propietario $1,000 $12,000 $1,000 $ 318 $500 $1,000 $1,338 $16,156
Asistente
Comercial $560 $6,720 $ 560 $ 318 $ 280 $ 560 $749 $9,187
Total $1,200 $18,720 $1,560 $ 636 $780 $1,560 $2,087 $25,343

Le estructura fija estd compuesta por el sueldo:
Gerente Propietario $1,000

Asistente comercial $560

La estructura variable corresponde a la comisién adicional al sueldo, que

recibira el Asistente Comercial si cumple con las siguientes variables:

Tabla 46

Estructura variable

Detalle Llamadas Comision Rango
exitosas
Ventas por ofertas 100 0.50% 0 a 5000
Contactar clientes
medio digital 100
s 0.75% de 5000 en adelante
Contacto cliente
. 100
mailing
Contacto clientes 50 0.50% NA
actuales
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Al menos debe tener 100 llamadas exitosas en cada una de las tres
actividades, es decir debe captar personas interesadas en el servicio que
ofrece Professional In Stone si logra alcanzar ventas efectivas la comisién que

recibe se divide en 0,50% o0 0.75% del monto que alcance.

3.5.2. Primas e incentivos

El Asistente Comercial cumplird con sus labores la mayor parte del tiempo
desde la oficina por lo que los incentivos, seran los siguientes:
e Alimentacion con $50 mensuales.

e Bono de $100 si cumple con el 100% del presupuesto.

3.5.3. Gastos de movilizacion y viaticos

Este apartado no cumple con el Asistente Comercial puesto que sus
labores las realizara desde la oficina, quien se moviliza para visitar a los

clientes es el Gerente Propietario y el Disefiador en algunas ocasiones.

3.6. Control de la gestion comercial

El desarrollo de este punto trata sobre el control de la gestion comercial,
respecto de las actividades y resultados que se esperan alcanzar en un
periodo determinado. Por lo cual, el control sirve para evaluar el cumplimiento
respecto de los objetivos propuestos y como se realizara la revision de lo

planeado por la gerencia comercial versus los resultados alcanzados.
3.6.1. Control del volumen de ventas

El Gerente propietario que realiza la gestion comercial, junto con el
Asistente comercial, son los encargados de revisar que la proyeccion de

ventas se cumpla conforme a la planeacion, por tal razon se establecen las

siguientes proyecciones:
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Tabla 47

Control de volumen de venta en délares primer afio

ANO 1
Empresas Grandes $42,122
Empresas Medianas $42,802
Persona Natural $135,816
TOTAL $220,739

Promedio de venta por tipo de cliente con relacion a los diversos canales
gue se utilizan para realizar el contacto directo, para controlar la estimacion
de llamadas realizadas y la totalidad de llamadas exitosas con visita in situ

para realizar visita técnica.

Tabla 48

Control por cantidad de metros y clientes

Unidad Ngﬂ]eirtoesde tele\%?]ica A%I.Ié:;?gfn Mailing
Empresas Grandes 40 20 8 12
Empresas Medianas 102 51 20 31

Persona Natural 905 453 181 272
Total 1,047 524 209 314

3.6.2. Control de otras dimensiones de la venta

Se van a tomar en consideracion otros aspectos en la gestion comercial,
para corroborar los resultados con la finalidad de alcanzar los resultados
deseados o tomar las medidas correctivas segun sea el caso. Las

dimensiones a considerar son las siguientes:
e Presupuesto

¢ Contactos (medios digitales)

e Ventas efectivas
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Tabla 49

Dimension de venta

Perspectiva Pardmetro de medicién Valor
Presupuesto 95% - 100% $360
85% -94% $288

<84% $0
Contactos medios digitales 100 - 120 $120
85 -99 $96

<84 0
Ventas efectivas 95% - 100% $120
85% -94% $96

<84% $0

La medicion sera de forma mensual, la validacion sera al dia tres de cada
mes para determinar el cumplimiento del pardmetro de medicion, tanto para

el Gerente que realiza las visitas, como para el asistente que realiza los

contactos.

3.6.3. Evaluacion del equipo comercial

Si bien es cierto el equipo comercial se encuentra conformado por el
Gerente Propietario y el Asistente, la evaluacion la realizara el gerente para
verificar los resultados deseados, para tal efecto, el asistente recopilara la

informacion para revisar en conjunto los resultados, respecto de la gestiéon

comercial basados en los siguientes indicadores.
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Tabla 50

Evaluacion del equipo comercial

Volumen de ventas
Control de venta ] 70%
Cartera de pedidos

, Volumen de venta
Ventas por clientes i ] 80%
Nuamero de clientes

) Volumen de venta
Venta exitosa 100%
Volumen de oferta

. . Gastos de venta
Rendimiento Comercial 6%
Volumen de venta

Al finalizar se emitira los resultados del mes, y se deben comparar con los
del mes pasado y de forma acumulada, con la finalidad de evidenciar la
evolucién del equipo y mejorar los aspectos en los que exista variacion

considerable o tomar correctivos para mejorar las cifras.

3.6.4. Cuadro de mando del Director de Ventas

El cuadro de mando se aplica en base a los objetivos planificados en el
mapa estratégico para incrementar las ventas en un 10%, de los cuales el
mayor peso lo tienen los clientes de personas naturales con el 60% vy la
diferencia distribuido con las empresas grandes y medianas. Respecto de los
clientes se espera lograr la satisfaccion del 100% del servicio recibido, y de

esta manera fidelizar a los clientes actuales y nuevos que van ingresando.

En el proceso de aprendizaje se considera perfeccionar la calidad en el
proceso, siendo mas eficientes en el uso de los recursos, y en el aprendizaje
interno contratar al personal con mano de obra especializada con mayor peso

para las empresas grandes, para brindar atencion mas agil.
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Tabla 51

Cuadro integral

Empresas Empresas Persona

Perspectiva Objetivo / Estrategia Grandes Medianas Natural
Financiera Incrementar las ventas 20% 20% 60%
Cliente Satisfaccion del cliente  100% 100% 100%
Proceso interno  Calidad de proceso 100% 100% 100%
Apre_nc!izaje y Especializar la mano 60% 30% 10%
crecimiento de obra
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipo6tesis de partida

La linea base de partida del estudio corresponde a la necesidad de
evaluar el proyecto, considerando que la empresa necesita capital de trabajo
para enfocarse en las ventas con herramientas digitales, con lo cual le
permitird mayor participacion en las zonas de Garzota, Kennedy y Urdesa. Par

tal efecto, se efectla el desarrollo financiero en los siguientes apartados.

4.1.1 Capital inicial

Como parte del capital inicial se necesita invertir en muebles y equipos
gue actualmente Professional in Stone no dispone y que son necesarios para
poder ejecutar sus actividades con mejores resultados, principalmente en lo

que respecta a la parte de atencion al cliente y la interaccién inmediata.

e Muebles y equipos = $1.010 para equipar toda el area administrativa
en especial del nuevo asistente, y actualizar muebles del Gerente
propietario y Disefiador, con la finalidad de adecuar los puestos de
trabajo con sillas para atencion a proveedores o clientes y una mesa

de trabajo para reuniones con el personal.

e Enlo que respecta a equipos de computacion = $3,220 corresponde
a la adquisicion de equipos para el asistente especialmente con la
finalidad de que disponga de equipos de computacion modernos y que
le brinde la facilidad de poder responder eficazmente a las inquietudes

de los clientes.

e Para el rubro de equipos de produccion = $195 se considera
incrementar unas herramientas manuales y comprar una escalera

adicional con mas altura.
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Tabla 52

Inversién inicial

. . Valor Valor
Cantidad Activo individual total
MUEBLES Y EQUIPOS
3 ESCRITORIOS DE OFICINA $130.00 $390.00
1 MESA DE TRABAJO $85.00 $85.00
1 ARCHIVADOR $100.00 $100.00
1 TELEFONO INHALAMBRICO $ 25.00 $ 25.00
3 SILLAS EJECUTIVAS $70.00 $210.00
4 SILLAS VISITAS $ 50.00 $ 200.00
TOTAL $ 460.00 $1,010.00
EQUIPO DE COMPUTACION
1 LAPTOP $ 1,500.00 $ 1,500.00
1 ESCANER $ 850.00 $ 850.00
1 IMPRESORA MULTIFUNSION $ 750.00 $ 750.00
1 CELULAR $120.00 $120.00
TOTAL $ 3,220.00 $ 3,220.00
EQUIPO DE PRODUCCION

1 HERRAMIENTAS $ 75.00 $ 75.00
1 ESCALERA $120.00 $120.00
TOTAL $195.00 $195.00

Total, General $ 4,425.00

El total de la inversion corresponde a $4.425 en equipos y muebles.
Adicionalmente se debe considerar una proyeccion de capital de trabajo para
poder operar en los proximos meses, con lo cual le permita contar con liquidez

para poder maniobrar su flujo.

Tabla 53

Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

COSTO
TIPO DE COSTO PROMEDIO MESES TOTAL
MENSUAL
Gasto de Venta $148.33 1 $148.33
Gastos Operacionales $5,343.22 1 $5,343.22
Total $5,491.55

El capital de trabajo asciende a $5,491.55. El rubro de mayor importancia

es de gastos operacionales que son materia prima y herramientas de trabajo.
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De esta manera se determina que el capital inicial que se necesita para
operar es de $9,916.55

4.1.2 Politica de financiamiento

Sobre la inversién inicial que se necesita para la implementacion, sera
financiado el 20% con capital propio y el 80% financiado con Banco del
Pichincha que otorga crédito a microempresarios con tasa del 11,50%, a cinco

afnos.

4.1.3 Costo de Capital

El rendimiento requerido para evaluar el proyecto se lo obtiene en base a

la tasa del inversionista y la tasa del banco:

e Inversionista: con tasa de interés promedio de 3,59% del sistema
financiero, tasa de riesgo de 12,50% aplicado para los proyectos y la
multiplicacion de estos dos puntos. La sumatoria corresponde al
16,54%.

e Tasa de banco: aplicado para este proyecto que corresponde al

11,50%.
Tabla 54
Costo de capital
TMAR TMAR PONDERACION
INVERSIONISTA 16,54% 20% 3,31%
TMAR BANCO 11,50% 80% 9,20%

TMAR GLOBAL 12,51%

Conforme sea la ponderacion aplicada del 20% de capital propio y 80% con
préstamo del banco se obtiene el costo de capital del 12,51% aplicado al

proyecto.
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4.1.4 Impuestos

Los impuestos que se aplican al proyecto son de:
e IVA
e Impuesto a la renta

e Aporte al seguro social

4.2 Presupuesto de Ingresos

4.2.1 Volumenes

El volumen de ventas corresponde a la cantidad de contratos que se
estiman ejecutar, diferenciados para empresas grandes, medianas y personas
naturales. Se recalca que el servicio que se ofrece, se lo mide en metros

lineales, para lo cual se especifican los parametros de la siguiente manera:

Tabla 55

Produccion por metro lineal

Empresas Empresas Personas
Grandes Medianas Naturales

Metros Lineal 50 59 227

e Para empresas grandes, el promedio de contrato es de 50 metros
lineales por mes.

e Para empresas medianas, el promedio de contratos es de 59 metros
lineales por mes.

e Para personas naturales se estima contratos de 227 metros lineales

por mes.

Para efectos del estudio se consideré6 un promedio mensual metros
lineales que se aplican para cada segmento, debido a que esta clase de
servicio no es ciclico, sino que las necesidades fluctian y no existe un
comportamiento moderado. Por tal razén, en base al comportamiento

historico se determind una media.
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4.2.2 Precios

En lo que respecta al precio, tampoco es fijo para cada segmento, esto
varia debido a los terminados y necesidades requeridas, por tal razoén, en base
a la experiencia se utilizd la media de los precios. Determinado para las
empresas grandes en $70, para las medianas $60 y para las personas
naturales $50.

Tabla 56

Precio de venta por segmento

Empresas Empresas Personas
Grandes Medianas  Naturales

PRECIO DE VENTA Metros

Lineal $ 70,00 $ 60,00 $ 50,00

4.2.3 Ventas esperadas

De acuerdo con lo indicado en los puntos anteriores, se realiza el calculo
de la cantidad de servicio por metros lineales por el precio. Con lo cual se
alcanza $220.680 de ventas para el primer afio. En los afios siguientes el

incremento que se manejo fue del 5%.

Tabla 57

Proyeccién de venta

PROYECCION VENTAS A 5 ANOS

% DE
- - - - - INCREMENTO
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$220.680,00 $231.714,00 $243.299,70 $ 255.464,69 $ 268.237,92 5%

4.3 Presupuesto de Costos

4.3.1 tangibles e intangibles

En lo que respecta a los costos generados se sustentan en la cantidad de
materia prima que se requiere en base al contrato solicitado. Estos pueden

variar conforme sea la necesidad del cliente, el material que se requiere y los
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acabados, por lo que no se puede estandarizar a una sola clase de material.
Por tal razon, se realiz6 una estimacion promedio de los costos utilizados para

cada segmento.

En virtud de lo sefialado el costo aplicado para el servicio se estima en los

siguientes por cada segmento:

Tabla 58
Costo de venta por metro lineal

Empresas Empresas Personas
Grandes Medianas Naturales
COSTO DE VENTA $ 45,00 $ 40,00 $ 35,00
Metros lineales 50 59 227

De acuerdo con lo sefialado se procede a la proyeccion de costos durante
los cinco afios del proyecto, con un incremento del 4% interanual alcanzando

alianzas estratégicas para convenio de precios en los materiales.

Tabla 59
Proyeccién de costo de venta

PROYECCION DE COSTOS DE VENTAS A 5 ANOS

% DE
. INCREMENTO
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ 150.660,00 $156.686,40 $164.520,72 $171.101,55 $176.234,60 4,0%

4.3.2 Servicios y/o manufacturas

Entre los gastos que se aplican en el proyecto se encuentra la ejecucion
de la mano de obra de los operarios que son contratados bajo modalidad por
dia o por obra. Asi como el alquiler de equipos especiales e indumentaria
cuando se trata de ejecutar actividades especificas y que no son recurrentes.
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Tabla 60

Gastos varios

Rubro Gasto mensual Gasto anual

Mano de obra operarios en
instalaciones

Alquiler de equipos especiales para
reparaciones

Por este rubro se considerd un gasto anual de $20,400.

$ 1,200.00 $ 14,400.00

$500.00 $ 6,000.00

4.4  Presupuesto de gastos

4.4.1 tangibles e intangibles

Los gastos incurridos en el proyecto corresponden al sueldo del personal,
los gastos propios del giro del negocio en lo que respecta a servicios basicos
y de la gestiébn comercial. Siendo el rubro de mayor relevancia en los gastos
los sueldos.

Tabla 61

Presupuesto de gastos

TIPO DE COSTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
g;ztﬁjssue'dos y $27,878.60 $28,157.39 $28,438.96 $28,723.35 $29,010.58
g:;fjse” Servicios $2,760.00 $2,787.60 $2,815.48 $2,843.63 $2,872.07
Gastos de Ventas $1,780.00 $1,81560 $1,851.91 $1,888.95 $1,926.73

TOTAL $32,418.60 $32,760.59 $33,106.35 $33,455.93 $ 33,809.38

4.4.2 Servicios y/o manufacturas

Para la proyeccion se considerd rubros de gastos como caja chica,
movilizacion, gastos de mantenimiento en especial para los servicios de
conexion por medios digitales y los suministros de oficina. El gasto que genera

de forma anual es por $13,080.
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Tabla 62

Gastos administrativos

Gasto Gasto
Rubro
mensual anual
Caja chica $ 150.00 $ 1,800.00
Movilizacion $200.00 $ 2,400.00
Mantenimiento software redes sociales y $700.00 $ 8.400.00
paginas ' e
Suministros de oficina $40.00 $ 480.00

4.5 Analisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio define la cantidad de contratos que se deben

considerar como minimo ejecutar en el periodo con la finalidad de que el

negocio se mantenga con los ingresos generados y poder cancelar los gastos

incurridos. Para tal efecto, al aplicar la férmula indica que son 1297 contratos

de servicio al ano.

Tabla 63

Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO (ANUAL)
SERVICIO INSTALACION

Costos Fijos Totales $ 32,418.60
PVQ-CVQ $ 25.00
PE 1297
PUNTO DE CIERRE
DOLARES

Costos Fijos Totales $32,418.60
Gastos no deducibles $2,041.75
Margen de Contribucion 32%

PC $ 25,983.68

El punto de cierre con un 32% de margen de contribucion seria de

$25,983.68.
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4.6 Estados financieros proyectados

Tabla 64

Estado de situacién proyectado

ACTIVOS
Activos Corrientes
Caja/Bancos
Total Activos Corrientes
Activos Fijos
Muebles y Enseres
Equipos de
Computacion
Equipo de Produccién
(-) Depreciacién
Acumulada
Total Activos Fijos
Activos Diferidos
Gastos Pre-
operacionales
(-) Amortizacién
Acumulada
Total Activos Diferidos
Total Activos
PASIVOS Y
PATRIMONIO
Pasivos
Préstamo Bancario
(-) Pago de Préstamo
Bancario Acumulado
Total de Pasivos
Patrimonio
Capital Social
Utilidad del Ejercicio
Utilidades Retenidas
Recuperacién de activos
Total Patrimonio
Total Pasivo +
Patrimonio

Afio 1

$7,442.05
$7,442.05

$1,010.00
$ 3,220.00

$ 195.00
$1,193.73
$3,231.27

$0.00

$0.00

$0.00
$10,673.32

$7,933.24
$ 1,245.65
$ 6,687.59

$1,983.31
$2,002.42
$0.00
$0.00
$3,985.73

$10,673.32

Afo 2

$12,094.10
$12,094.10

$1,010.00
$ 3,220.00

$ 195.00
$2,387.45
$2,037.55

$0.00

$0.00

$0.00
$ 14,131.65

$7,933.24
$2,642.34
$5,290.90

$1,983.31
$4,855.02
$2,002.42

$0.00
$8,840.75

$ 14,131.65

Afio 3

$ 18,635.42
$ 18,635.42

$1,010.00
$3,220.00
$ 195.00
$3,581.18
$ 843.82

$0.00

$0.00

$0.00
$19,479.25

$7,933.24
$4,208.40
$3,724.84

$1,983.31
$6,913.65
$6,857.44
$0.00

$ 15,754.41

$19,479.25

ARfo 4

$27,847.54
$27,847.54

$1,010.00
$ 3,220.00
$ 195.00
$3,741.67
$683.33

$0.00

$0.00

$0.00
$ 28,530.87

$7,933.24
$ 5,964.36
$1,968.88

$1,983.31
$ 10,807.58
$13,771.10
$0.00

$ 26,561.99

$ 28,530.87

ARo0 5

$41,925.28
$41,925.28

$1,010.00
$3,220.00
$ 195.00
$3,902.17
$522.83

$0.00

$0.00

$0.00
$42,448.11

$7,933.24
$7,933.24
$0.00

$1,983.31
$ 15,363.29
$24,578.68
$522.83
$42,448.11

$42,448.11
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Tabla 65

Estado de Resultado proyectado

ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARNO 4 ANO 5
Ventas $220,680.00 $231,714.00 $243,299.70 $255464.69 $268,237.92
Costo de Venta $150,660.00 $156,686.40 $164,520.72 $171,101.55 $ 176,234.60
\L;g:,']?aad Bruta en $70,020.00 $75027.60 $78,778.98 $84,363.14 $92,003.32
g‘:lztr‘i’gssue'dos y $27,878.60 $28,157.39 $28438.96 $28,723.35 $29,010.58

Costos Fijos (Sin

sueldos y salarios) $36,958.60 $37,363.79 $37,773.74 $38,188.51 $ 38,608.18

Gastos de

Depreciacion $1,193.73 $1,193.73 $1,193.73 $ 160.50 $ 160.50
Gastos de

Amortizacion $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Utilidad Operativa $ 3,989.07 $8,312.70 $11,372.56 $17,290.78 $24,224.07
Gastos Financieros $ 848.02 $ 696.98 $527.61 $ 337.72 $124.79
Utilidad Neta

(Utilidad antes de $ 3,141.05 $7,615.73 $10,844.94 $16,953.06 $24,099.28
Imptos)

Reparticién

Trabajadores $471.16 $1,142.36  $1,626.74 $2,542.96  $3,614.89
gg'r'g:d antes Imptos ¢ 5 56089  $6473.37  $921820 $14.410.10 $20,484.39
Impuesto a la Renta $667.47 $1,618.34 $ 2,304.55 $ 3,602.53 $5,121.10
Utilidad Disponible $2,002.42 $ 4,855.02 $6,913.65 $10,807.58 $15,363.29

4.7 Factibilidad financiera
4.7.1 Anélisis de ratios

Tabla 66

Razones financieras

Aio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Margen de Utilidad Bruta 32% 32% 32% 33% 34%
Marger] de Utilidad 204 4% 5 7% 9%
Operativa
Margen de Utilidad Neta 1% 2% 3% 1% 6%
ROA 29% 54% 56% 59% 57%
ROE 0.79 0.86 0.69 0.64 0.57
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e Margen de utilidad bruta, se mantiene estable con 32% y tendencia al
alza, lo que indica mayor productividad en los futuros afios.

e El margen de utilidad operativa, tiene un promedio de rendimiento del
5%, con lo cual demuestra la eficiencia para operar con los mismos
recursos mientras dure el proyecto de cinco afos.

e Elmargen de utilidad neta cierra el primer afio con el 29% y para el afio
cinco cierra con el 57%, lo que demuestra que a medida que avanzan
los afos, se genera utilidad importante basados en el nivel de ventas y
la eficiencia de los recursos.

e ROA, con eficiencia de sus activos en un 51% de promedio durante los
cinco afnos.

¢ ROE, con eficiencia del patrimonio en un 71% de promedio durante los

cinco anos.

4.7.2 Valoracién del plan de negocios

En la valoracion del proyecto se consideroé el flujo de los cinco afios, con
lo cual llega a un valor actual acumulado de $23.561,31. Al determinar la
evaluacion con la tasa de descuento de 12.51% se obtuvo un VAN de
$13,644.76 y una TIR de 45% con recuperacion de la inversion de 2.5 afios.

Dichos resultados demuestran la viabilidad del proyecto para su ejecucion.

Tabla 67

Valoracion del proyecto

DESCRIPCION INICIAL 1 2 3 4 5

Inversion Inicial  -$9,916.55

Flujos Efectivo $1,950.50 $4,652.06 $6,541.32 $9,212.12 $14,077.73
Flujos Netos -$9,916.55 $1,950.50 $4,652.06 $6,541.32 $9,212.12 $14,077.73
VA DE FLUJOS $1,733.66 $3,675.22 $ 4,593.28 $5,749.57 $ 7,809.58
VA ACUMULADO $1,733.66 $5,408.88 $10,002.15 $15,751.73 $23,561.31
TMAR 12.51%
VAN $ 13,644.76
TIR 45%
Payback 25
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4.7.3 Analisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad se ejecutd en base a las

consideraciones:

e Normal: Incrementando las ventas interanuales del 5%.

e Optimista: Variacion de ventas interanual del 7%

e Pesimista: Variacion de ventas interanual del 4%.

Tabla 68
Sensibilidad del proyecto
NORMAL  OPTIMISTA PESIMISTA
TMAR 12.51% 12.51% 12.51%
VAN $13,644.76 $33,412.59 $ 4,029.58
TIR 45% 73% 25%
Payback 2.5 2.5 3.5
$ 40.000,00 $33.412,59 80%
$ 35.000,00 70%
$ 30.000,00 60%
$25.000,00 o 73% 50%
$ 20.000,00 $13.644.76 40%
$ 15.000,00 ‘ ’ =y 30%
0
$ 10.000,00 $4.029 58 20%
$ 5.000,00 10%
$ 0,00 0%
NORMAL OPTIMISTA PESIMISTA
VAN TIR

Figura 51. Sensibilidad del proyecto

105

siguientes



CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1. Base Legal

Ley de Comercio Electronico

Con sustento en esta normativa se desea motivar a la poblacion al acceso
y uso de servicios electronicos por diversos medios, salvaguardando la
confidencialidad de las transacciones, asi como también, facilitar a las
empresas la generacion y promocioén de los servicios que ofrecen por diversas

plataformas.

Art. 1.- Objeto de la Ley.- Esta Ley regula los mensajes de datos, la
firma electronica, los servicios de certificacion, la contratacion
electronica y telemética, la prestacion de servicios electronicos, a
través de redes de informacion, incluido el comercio electrénico y la

proteccion a los usuarios de estos sistemas.

Esta ley norma la difusién de mensajes electrénicos para promocionar los
servicios que ofrece Professional In Stone, sustentando que tanto el uso de
las aplicaciones como la comercializacion de los contratos se pueden
gestionar por medio de estas herramientas obviando la visita presencial, y solo
operando presencialmente al momento de realizar las remodelaciones en

cada punto.

Art. 50.- Informacién al consumidor.- En la prestacion de servicios
electronicos en el Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente
informado de sus derechos y obligaciones, de conformidad con lo
previsto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor y su

Reglamento.
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Esta ley norma la difusion de informacion que sea clara y coherente para
el publico en general, en la que Professional In Stone debe tener
constantemente actualizada de acuerdo con la normativa para evitar
informacion con retraso o mal ubicada, lo cual crea confusion para el

consumidor final.

5.2. Medio Ambiente

Con la finalidad de contribuir con la conservacion del medio ambiente
PROFESSIONAL IN STONE lleva consigo el procedimiento de recoleccion de
desechos, residuos, piedras y demas materiales que se utilizan en el trabajo

de instalacién y remodelacion, de tal manera que contribuye en:

e Servicio de acabado y estética en el espacio trabajado.
e Recoleccién y traslado de los materiales NO usados.

¢ Reutilizacion y reciclaje

Adicionalmente se prepara al personal desde el disefiador, hasta los
operarios en el adecuado uso de materiales, buscando la utilidad méaxima y
minimizando los desperdicios, de tal manera que exista conciencia en las
actividades que cada uno realiza, para tal afecto existe la capacitacion y

concientizaciéon sobre el cuidado ambiental.

Registro Oficial No.724- Gobiernos Auténomos Descentralizados:
Ordenanzas Municipales: Servicios Especiales De Aseo
El Municipio esta facultado para realizar servicios especiales de aseo en caso
de requerir, 0 estos desechos son llevados hacia la empresa que realiza la

limpieza para el tratamiento adecuado.
Articulo 8 Servicio de Escombros y Chatarra. - Es el manejo de

escombros producto de construcciones, demoliciones y obras civiles;

tierra de excavacion y chatarra de todo tipo.
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5.3. Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al Plan Nacional de

Desarrollo

El proyecto se enmarca en el lado social en que contribuye con plazas de
empleos para personal operativo que labora en las obras, dependiendo de las
habilidades que se requiera en cada trabajo, de tal manera que sea realiza
contratacion bajo la modalidad por horas o por dias, registrando esta
contratacion en el Seguro Social.

Por otra parte, en lo que se refiere al Plan Nacional de Desarrollo se
escoge el eje No.1 que trata sobre el derecho para todos durante toda la vida.
Con el objetivo No. 1 garantizando una vida digna de iguales oportunidades

para todos.

e Beneficiarios directos: Empresas y Personas Naturales que requieren

los servicios de instalacion y remodelacion.

e Beneficiarios indirectos: Personal de contratacion

5.4. Politicade responsabilidad corporativa

La responsabilidad corporativa de PROFESSIONAL IN STONE se basa

en los siguientes ejes:

Clientes:
e Conozca a su cliente

e Manejo de reclamos, quejas y conflictos

Personas:
e Comportamiento transparente y ético

e Cadigo de conducta
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Empresa:
e Planificacién estratégica

e Cultura corporativa

109



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De acuerdo con el desarrollo de la tesis, se concluye que se llegd a cumplir

con los objetivos planteados:

Objetivo 1: Describir los antecedentes de la organizacién y los servicios
que ofrece. PROFESSIONAL IN STONE que tiene poca trayectoria en el
mercado, sin embargo, su propietario cuenta con amplia experiencia de mas
de quince afos ejecutando las actividades de instalacion y remodelacion,
razén por la cual, se motivé a constituir su propio negocio. Basado en esta
primicia se realizé el proyecto de plan de negocio para lograr captar mercado

por medio de aplicaciones.

Objetivo 2: Determinar el comportamiento del consumidor en relacion con
los medios digitales y online. Para determinar el comportamiento del
consumidor en relacién con los medios digitales y online, se realizo6 el estudio
de mercado basado en los factores claves y favorables en el uso de redes
sociales y compras por medio de aplicaciones, puesto que es la nueva
normalidad en que el comercio actualmente se esta ejecutando producto del
Covid-19. Para tal efecto, los resultados fueron de 18.02% que buscan con
primera opcion en paginas web lo que necesitan, y concretan las compras en
este medio. Adicionalmente se concluye que sus competidores directos son
otras compafiias que se dedican a la misma actividad y personas naturales, a
pesar de ello sobresalen las ventajas competitivas de materiales, disefios y
garantia Lo cual genera una oportunidad de negocio al estar presente en las

redes sociales.

Objetivo 3: Disefiar un Plan de Negocios digital que permita el incremento
de las ventas y la cobertura del mercado de la organizacion. En el disefio del
Plan de Negocios digital que permita el incremento de las ventas y la cobertura
del mercado de la organizacion se establecié el objetivo comercial del
proyecto se basa en la penetraciéon del mercado, enfocado en aumentar la
participacion que tiene PROFESSIONAL IN STONE en la ciudad de
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Guayaquil, con la finalidad de incrementar las ventas de la empresa y seguir

creciendo en el mercado.

Objetivo 4: Determinar la factibilidad financiera del proyecto. Para
determinar la factibilidad financiera del proyecto, se efectud la viabilidad del
proyecto fue positiva alcanzando un VAN de $13,644.76 y una TIR de 45%
con recuperacion de la inversion de 2.5 afos, lo cual muestra que se puede

aplicar el Plan de Negocio y la recuperacion de la inversion del propietario.

Objetivo 5: Determinar el impacto del proyecto en el medio ambiente y su
responsabilidad social. Finalmente, para determinar el impacto del proyecto
en el medio ambiente y su responsabilidad social, se describieron las leyes
gue se involucran directamente con el proyecto describiendo los beneficiaros

directos en la ejecucion del mismo.
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GLOSARIO

Medio de comercio de vocacion universal.

El comercio electronico puede ser realizado por cualquier persona que tenga
la posibilidad de conectarse a internet, al ser la plataforma y soporte
tecnoldgico de esta nueva forma de hacer comercio. Posee vocacion universal
porque no esta limitado por barreras geogréficas estatales o de otro tipo.
(Durén, 2017)

Vinculacion tecnoldgica:

Depende totalmente de la tecnologia para hacer posible el intercambio de
bienes y servicios a través del internet, por lo tanto, es importante conocer el
funcionamiento de la tecnologia detras del internet. (Torre & Codner, 2014)

Consumidores o consumers
Pueden ser personas naturales o juridicas, cualquiera que tenga la posicion
de demandantes en un mercado determinado. (Torres, 2005)
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a. Carta de Autorizacion
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Guayaquil para el afio 2021, previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en
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instituciones de educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la
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