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Resumen ejecutivo

MNA FLOORING LLC, es una empresa estadounidense ubicada en la ciudad de
Milwaukee, estado de Wisconsin, Estados Unidos. Esta empresa se dedica al servicio de
instalacion y remodelacion de pisos de vinyl. El objeto de estudio es la comercializacion de
este servicio en el sector residencial, utilizando pisos Luxury Vinyl Tile (LVT) con la
finalidad de atender la demanda insatisfecha, y de potencializar las ventas del negocio. La
metodologia que se utilizd es el probabilistico exploratorio, asi también para la recoleccion
de datos dentro de segundo orden del mercado se realizaron los analisis PESTA, PORTER.
Ademés, para la recoleccion de datos de primer orden se disefiaron instrumento de
investigacion como la encuesta y entrevistas, determinando las necesidades del sector
residencial. Con el analisis de la informacidn, se establecen estrategias comerciales con el
proposito de incrementar las ventas de la compafiia, captar nuevos mercados y promover los
servicios de la empresa, para el cual se determina el marketing mix, la fuerza de ventas, rutas,
comisiones, y presupuesto de ventas que ayuda a cumplir la estrategia comercial para
posesionar el servicio al mercado. Para el presente proyecto se precisa de capital de trabajo
para la adquisicién de material y logistica de tal forma que el mismo muestra como resultado
una viabilidad favorable asegurando el éxito y la puesta en marcha de la propuesta, los
resultados muestran un payback al segundo afio de trabajo un VAN de $19.495 y una TIR del
54%. Es asi que, introducir los servicios de remodelacion de pisos innovadores Luxury Vinyl
Tile (LVT) beneficiara al sector residencial en costos, durabilidad del producto y servicio al
cliente contribuyendo de esta forma a la sociedad proporcionando un producto que ayude al
medio ambiente, asi también, ayudara a cumplir con el objetivo planteado por la empresa.

Palabras claves: Remodelacion, negociacion, LVT, proyecto, servicio, residencial.

XX



Abstract

MNA FLOORING LLC, is an American company located in the city of Milwaukee,
state of Wisconsin, United States. This company is dedicated to the service of installation and
remodeling of vinyl floors. The object of study is the commercialization of this service in the
residential sector, using Luxury Vinyl Tile (LVT) floors in order to meet the unsatisfied
demand, and to boost business sales. The methodology that was used is the exploratory
probabilistic, as well as for the collection of data within the second order of the market, the
PESTA, PORTER analyzes were carried out. In addition, for the collection of first-order data,
research instruments such as surveys and interviews were designed, determining the needs of
the residential sector. With the analysis of the information, commercial strategies are
established with the purpose of increasing the company's sales, capturing new markets and
promoting the company's services, for which the marketing mix, the sales force, routes,
commissions are determined. , and sales budget that helps to fulfill the commercial strategy to
position the service to the market. For the present project, working capital is required for the
acquisition of material and logistics in such a way that it shows as a result a favorable viability,
ensuring the success and implementation of the proposal, the results show a payback in the
second year of I work with a NPV 0 19.495 and an IRR of 54%. Thus, introducing innovative
Luxury Vinyl Tile (LVT) floor remodeling services will benefit the residential sector in terms
of costs, product durability and customer service, thus contributing to society by providing a
product that helps the environment, as well as, will help to meet the objective set by the
company.

Keywords: Remodeling, negotiation, LV T, project, service, residential.
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Introduccion

A nivel mundial el sector de la construccion es una industria que representa el 13% del
PIB mundial (Moliner, 2021). Ademas, es responsable de emplear a mas de 250 millones de
trabajadores es decir al 7.7% de todo el empleo a nivel mundial y se espera que tenga un
crecimiento de 42% o 4.5 billones de dolares entre el 2020 y el 2030 (ONU Programa para el
Medio Ambiente, 2021).

Ademas, Dentro de este sector de la construccidn se encuentra la fabricacion de los
pisos, el cual ha tenido una evolucion constante segin como ha venido avanzando la tecnologia
y las necesidades del mercado, es asi que el presente estudio se enfoca en Milwaukee,
Wisconsin, Estados Unidos, el mismo que cuenta con un clima muy extremo siendo los veranos
muy calurosos, los inviernos muy helados y esté parcialmente nublado durante todo el afio por
lo cual los habitantes de este condado buscan pisos de mejor calidad y resistencia a la hora de
comprar que generalmente se las hace cada afio. (censoeeuu.com, 2022)

De tal forma, El presente plan de negocio esta dirigido a comercializar servicios de
remodelacion e instalacién de pisos Luxury Vinyl Tile (LVT) en el condado de Milwaukee
para los habitantes de unidades habitacionales, dicho producto cuanta, con las caracteristicas
necesarias para poder resistir a la abrasion de este condado, se espera poder incrementar las
ventas introduciendo este servicio en un mercado potencial que en la actualidad no esta siendo
satisfecho.

A continuacién, se presenta la estructura que se desarrollara en el presente plan de
negocios.

Capitulo 1, Se presenta la descripcion de la empresa y el producto a ofrecer

mencionando su oferta de valor.



Capitulo 11, Se realizara un estudio de mercado analizando los diferentes factores
externos e internos que puede afectar al plan de negocio, se utilizara las siguientes matrices:
FODA, PORTER, CAME, PESTA

Capitulo 111, Se desarrolla el plan estratégico de ventas, el cual servira para llegar a los
objetivos planteados por el autor del presente plan de negocio.

Capitulo 1V, Se realiza el estudio econémico que determinarad la factibilidad del
presente proyecto de grado.

Capitulo V, Se describe la responsabilidad social que tendrd el plan de negocio,

contribuyendo de esta forma con la sociedad.



Justificacion

En Estados Unidos la actividad de construccion de viviendas se ha disparado, con el
numero de nuevas unidades habitacionales en construccién aumentando al nivel mas alto en
casi 50 afios, la mayoria de las industrias sufrieron un golpe durante la pandemia, pero fue lo
contrario para los contratistas y remodeladores ya que el negocio se dispar6. Segun un estudio
de Harvard, indica que, aunque la economia estadounidense se contrajo un 3,5% en 2020, el
gasto en mejoras y reparaciones del hogar crecié mas del 3%, hasta casi 420.000 millones de
dolares (eltiempolatino.com, 2022)

Al mismo tiempo, el Census Bureau (Oficina del Censo de los Estados Unidos) informo
que la construccion de unidades habitacionales en Estados Unidos subi6 6.8% en febrero con
respecto a enero de 2022. La institucion afiadié que el mercado inmobiliario estadounidense
crecié pese a la inflacion del 7.9% en el precio de los materiales que afectd al pais.
(www.census.gov, 2022) Asi mismo, segun los datos, en febrero comenz6 la construccion de
1.769.000 casas con capital privado, por encima de las 1.657.000 iniciadas en el mes de enero.
La cifra de febrero representa 22.3% superior a la del mismo mes de 2021, cuando se situd en
1.447.000. La mayoria de estos inmuebles son considerados unifamiliares (69%), mientras que
el resto son departamentos en edificios con cinco 0 mas unidades. (inmobiliare.com, 2022).

De manera que, el presente plan de negocio se enfoca en el condado de Milwaukee en
el estado de Wisconsin ya que se ha encontrado una oportunidad de mercado insatisfecha,
siendo un condado que posee 4 estaciones, con un clima EXTREMO en cada estacion, hace
que por el frio, el calor, y la humedad de sus diferentes estaciones produzca que los acabados
de las unidades habitacionales tengan un tiempo de vida Gtil muy limitado, adicional a esto la
mayoria de los materiales de acabados de pisos, de construccién antigua son de asbesto, y

madera siendo materiales cancerigenos, lo cual hace que sus habitantes constantemente



busquen remodelar sus viviendas con nuevas ofertas que se presenten en el mercado, ya que
las que se mantienen actualmente son muy costosas. Sirva de ejemplo, la figura 1.

Figura 1

Temperatura Maxima y minima en Milwaukee.
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Nota: La presente figura se observa la temperatura méxima (linea roja) y la temperatura minima
(linea azul). Obtenido de: telemundowi (2021).

Asi también con el confinamiento en las casas muchas personas comenzaron, a
identificar algunos de los problemas que han tenido deficientes en sus casas, y ahora después
de la pandemia estan buscando realizar las remodelaciones. (telemundowi.com, 2021)
Actualmente, La realidad social y cultural de Milwaukee, es la expansion del sector de la
construccion, y del sector comercial, permitiendo que las unidades de viviendas y alojamiento
crezcan a tal punto, que la demanda se dispara al alza, el cumplimiento de las obligaciones de
ley y las de proteccion al consumidor, hacen que se respete la norma, y por consiguiente se
realicen las remodelaciones necesarias. Entre las caracteristicas socioeconémicas, que se puede
recalcar son, que los residentes de Milwaukee, ganan por hora, y por produccion, lo que les

permite tener el flujo de ahorro necesario, sumado a los impuestos devueltos anualmente por



el gobierno, para hacer las adecuaciones. A continuacion, en la figura 2 se podra ver la
ubicacion del condado de Milwaukee.
Figura 2

Mapa Milwaukee.
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Nota. En la presente figura se presenta el mapa del condado de Milwaukee. Obtenido de:

Viamichelin (2022).

El aporte de este proyecto es realizar el estudio de un Plan de negocio para la
comercializacion del servicio de remodelaciones e instalacion de pisos innovadores Luxury
Vinyl Tile (LVT) de la compafiia MNA Flooring LLC, en el condado de Milwaukee en el afio
2022, con el proposito de que este servicio, impulse la contratacion de un servicio directo de
remodelacion e instalacion de pisos el mismo que ofrece servicio de excelencia, desde la
instalacion, garantia, precios asequibles, servicio personalizado y durabilidad del trabajo, las
cuales son factores importantes que estan buscando los residentes de Milwaukee al momento
de decidirse en contratar un servicio de remodelacién. A continuacién, se muestra la tabla 1 de

comparacion de precios de instalacién de piso.



Tabla 1

Tipos de pisos

TIPOS DE PISOS PRECIOS MEDIDAS
Méarmol $9.00 M 2
Ceramica $7.50 SQFT
Laminados de madera $7.00 0.09 M2
Producto innovador (LVT) $3.00 SQFT

Nota. En la presente tabla se exponen los diferentes tipos de pisos para el servicio de

remodelaciones e instalacion en la compafiia MNA flooring llc. Elaborado por el autor.

El producto por ofrecer es piso Luxury Vinyl Tile (LVT), el cual permite un ahorro en
los costos de instalacion, gestionando y fidelizando clientes a largo plazo, como socios
estratégicos. De manera que, es importante brindar la asistencia directa ofreciendo nuevas

alternativas de productos con excelente calidad y a precios accesibles.

Objetivo general

Proponer un plan de negocio mediante un estudio de mercado para mejorar la
comercializacion del servicio de instalacién de pisos en la ciudad de Milwaukee, estado de
Wisconsin, EE. UU.

Introducir en el mercado de Milwaukee un servicio directo de remodelacion de pisos
con el propoésito de alcanzar un incremento del 5%, anual, mediante la adquisicion de

herramienta y tecnoldgica para mejorar los tiempos de entrega de los trabajos.



Objetivos especificos

¢ Identificar modelos de negocios para la comercializacidn de productos del sector

de la construccion para determinar parametros de medicién de herramientas de
primer orden.

e Andlisis de oferta y demanda de servicios de remodelacidn de pisos innovadores

en la ciudad de Milwaukee, para determinar perfiles de usuarios.

e Proponer un plan de negocios para incrementar la comercializacion del servicio
de remodelacién de pisos innovadores en la ciudad de Milwaukee Identificar la
demanda potencial del mercado.

Lineas de investigacion

Linea de Carrera # 01. Estudio del comportamiento de ventas en el sector de bienes
tangibles e intangibles en la ciudad de Milwaukee.

El presente plan de negocios se alinea a la linea de investigacion de la carrera No. 1,
considerando que los residentes del condado de Milwaukee son consumidores de
remodelaciones o de construccion, aumentando siempre sus espacios 0 areas en las casas, con
mejores tecnologias por lo que existe un mercado en crecimiento que es importante atender por

la empresa MNA FLOORING LLC.



CAPITULO |

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1.  Actividad de la empresa

MNA FLOORING LLC es una empresa dedicada al servicio de remodelacion e
instalacion de pisos, esta empresa opera desde el 5 enero del 2019, en el condado de Milwaukee
y tiene una estructura organizacional la cual esta detallada en la figura No.3 esta empresa posee
una vision enfocada en satisfacer las necesidades y exigencias de sus clientes, asi también
proporciona la mejor calidad en el servicio, innovacion, informacion actualizada precios
accesibles, y empleados calificados.
Figura 3

Estructura Organizacional

Gerente General

Asistente de ventas—

\Ventas Instalador Operario

Nota. La presente figura muestra la estructura organizacional de la compafiia. Obtenida de:

MNA flooring LLC (2021).



Figura 4

Logo MNAFLOORING

4“.‘,&\ )

MNA FLOORING

Nota. Logo obtenido de: MNA flooring LLC (2021).

El servicio de remodelacion de pisos en casas y comercios, se oferta a clientes antiguos,
clientes nuevos, empresas instaladoras grandes con mas de 15 afios en el area, asi como centros
ferreteros, y “CARPETEROS”, esta terminologia es usada por las empresas de remodelaciones,
debido a que los clientes van a comprar los pisos alli, y le ofrecen el servicio incluido, en el
cual la empresa MNA Flooring llc ha trabajado en modalidad de subcontratados.

Es tan alta la demanda que no se abastecen, y subcontratan muchas empresas como
MNA Flooring llc, que cumplen con todos los requisitos legales y seguros que dicta la ley
americana como proteccion tanto a la empresa contratante como al consumidor. MNA Flooring
lic ha incrementado la produccion a lo largo de estos afios, fortaleciendose con la compra de
maquinaria de Gltima tecnologia para producir con mayor eficacia la instalacion de los pisos.

Tratando de dar solucién a este problema, y viendo una oportunidad de negocio por la
gran demanda la empresa MNA Flooring llc decide brindar servicio directo, con los siguientes

beneficios:
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Tabla 2

Beneficios de MNAflooring

N° Beneficios

1  Generar empleos directo (MNA flooring) e indirectos, con empleados capacitados
Utilizar productos ecolégicos, amigable con el medio ambiente, eliminando el uso
de madera, y tala de arboles, que no es amigable al ambiente.

Cubrir sus expectativas de calidad, garantia, precio, volumenes, recordando que
MNA FLOORING LLC pertenece al propietario, siendo este un negocio vertical.

4 Ser un proyecto factible de negociacion cooperativa, ganar-ganar.

Mejorar los costos por mano de obra hasta en un 20% por pie cuadrado, ya que el
cliente tendria el poder de negociar.
Permitir un ahorro en los costos de instalacion, gestionando y fidelizando clientes a

largo plazo, como socios estratégicos.

1.2.  Mision, Vision
1.2.1. Mision

MNA flooring contribuye al desarrollo nacional y al bienestar de la sociedad
norteamericana, mediante la produccion de servicios eficientes y enfocados en la satisfaccion
de los consumidores ofreciendo agilidad en el proceso de instalado con personal calificado y
con estandar de excelencia en remodelacion e instalacion de pisos. (MNA FLOORING LLC,
2022).
1.2.2. Vision

Ser una empresa lider e innovadora en la industria de la construccion, satisfaciendo a

los clientes con 6ptima calidad y excelente servicio en la remodelacion e instalaciéon de pisos
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innovadores de la nueva generacién, con una importante presencia a nivel de estados,
posicionados con estandares de calidad, y de productividad altamente eficientes (MNA
FLOORING LLC, 2022).
1.3.  Descripcién de portafolio actual de productos o servicios

MNA FLOORING LLC, comercializa servicios de remodelacion e instalacion de pisos,
los productos pueden ser de Vinyl, LVT, Madera clavada, laminado a prueba de agua, ceramica
o tile, pisos epoxicos, y alfombras. La medida americana para estos trabajos es el pie cuadrado.
1.3.1. Descripcion del portafolio

A continuacidn, se presenta todo el portafolio que mantiene la empresa actualmente

para brindar servicios de remodelacion de pisos.

Descripcion
Figura 5 Figura 6

Pisos de Vinyl, LVT Madera Clavada

|

Figura 7 Figura 8

Laminado a prueba de agua. Ceramica

Figura 9 Figura 10
Pisos epdxidos Alfombras
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1.3.2. Modelo de piso LVT

A continuacion, se presentar la oferta de valor del piso Luxury Vinyl Tile (LVT), el
cual seré el producto servicio a comercializar en el condado de Milwaukee por el ser un piso
que soporta temperaturas extremas. Producto por el cual se elabora el presente plan de
negocio.
Tabla 3

Piso LVT, descripcion /oferta de valor

PISO LVT Descripcion /oferta de valor

Ventajas
Se coloca sobre cualquier superficie, no necesita
pegamento, bajos costos de instalacion, no se raya,
soporta altas temperaturas, producto de uso rudo, 100%
impermeable, no se hincha, 25 afos de garantia en uso

residencial, 15 afios de garantia en uso comercial.

Colores
Color cristal — color pino europeo — color titanio —

color avellano — color manzana — color vintage — color

tabaco — color teco brasilefia — color grey oak.
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Usos

Hoteles, Casas, Oficinas, Gimnasios, Escuelas, Salones

de danza, Bares, Restaurantes y Cocinas.

Instalacion

ESPECIFICACIONES GENERALES

INSTALACION

El proceso de instalacion de pisos estd compuesto por

diferentes etapas que se detallan a continuacion.

e Remocion del piso viejo.

| e Limpieza de superficie.
e Se saca el centro del area para luego hacer las
lineas de donde se comienza a instalar.
e Se aplica pegamento.
e Se deja secar por 20 minutos.
e Seinstala el piso de acuerdo con el gusto y disefio

escogido del cliente

1.3.3. Ficha técnica, composicion del producto
Tabla 4

Piso LVT

Piso LVT Descripcién

Composicion del producto compuesto

NOS DE MICAS Y DE PRODUCTO

Ftalato de dioctilo. (mica protectora) 11% Impresién de
alta definicién -CaCo3 Carbonato de calcio, Cloruro de
polivinilo, Ca Zn Estabilizador -86% Fibra de Vidrio y

estabilizador.68% -Carbon negro, Poliuretano.
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ESPECIFICACIONES GENERALES

NO FAMABLE AMORTIGUACION ACUSTICA
R RRAPANTE

CERTIFICADOS

Especificaciones generales

No inflamable, amortiguacion acustica, resistente

abrasion, antiderrapante.

Certificados

Floor Score Certificate. - University of Toronto.
Technical Testing Data MSDS-EN717-1:2004, anélisis was
performed by UV-Vis (European Standard). ISO9001.
Sound Transmision Ratings.

P Crystal Test-California License #3028, Chemical
Engineer.

Pendulum Test-SOTTER ENGINEERING
CORPORATION.

Static Coefficient of Friction- SOTTER ENGINEERING
CORPORATION.

Sustainable Slip Resistance- SOTTER ENGINEERING
CORPORATION.

ASTM E 84 Flame Test- Vertical Application

ASTM E 84 Flame Test- Flooring Application
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CAPITULO II

ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1.  Poblacién, muestra

El presente trabajo de investigacion requiere de una poblacién y muestra para poder
Ilevar a cabo el estudio de mercado entendiéndose como:

2.1.1. Poblacién

Deacuerdo a Rosales, (2013) la poblacion es “la recopilacion de informacion
correspondiente a las particularidades y caracteristicas total de personas, objetos o valores
seleccionados para llevar un proceso de investigacion”.

Segun el censo de la poblacion de “United states census Bureau” la poblacion que se
encuentra ubicada en el condado de Milwaukee es de 424.106 personas en un total de 19
ciudades (census.gov, 2022).

De acuerdo a la capacidad instalada de la empresa y el enfoque comercial que se
pretende establecer en el plan de negocios de MNA FLOORING, se realizara la investigacion
en las 5 ciudades mas pobladas de este condado las cuales son West Allis (59.890), Wauwatusa

(48.118), Greenfield (37.221), Oak Creek (36.325), y Franklin (33.945) (EE.UU.bureau, 2019).

Tabla 5
Poblacién
Ciudades Poblacion
West Allis 59.890
Greenfield 37.221
Wauwatusa 48.118
Oak Creek 36.325
Franklin 33.945
Total 215.499
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Estableciendo una poblacidn total de 215.499 personas las cuales son habitantes de
unidades habitacionales de las 5 ciudades que pertenecen al condado de Milwaukee. Existe un
amplio sector, de alta demanda de instalaciones y remodelaciones, razon por la cual la
estrategia apunta a este sector (EE.UU., 2021).

2.1.2. Muestra

Asi también, para poder determinar el estudio de mercado se debe de determinar una
muestra. Bernal (2013) menciona que la muestra: “Es la parte de la poblacion que se selecciona,
de la cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se
efectuaran la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio”.

Nomenclatura

N=Tamafio de la muestra

e= Margen de error

z= Puntuacion

Formula muestra Finita

z24(p)(q)N

"7 Q2N - 1) + pq(2)2

3, 8416(0, 50) (0,50) 215.499
n =

0,0025(215.499 — 1) + (0, 50) (0, 50) (3, 8416)

n =384
El resultado es una muestra finita de 384 personas a las cuales se le realizara la encuesta,

lo que permitird tomar las mejores decisiones en la planificacion del proceso comercial.

2.2.  Seleccion del método muestral
Utilizando la informacién obtenida, se realiza el método estratificado probabilistico,
definicion de método estratificado probabilistico para dividir a la poblacién en subgrupos o

estratos, en este método se determind la muestra de 384 y las cantidades exactas o
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proporcionales al tamafio del estrato de encuestados en las zonas que se atenderd, obtienen los
siguientes valores:
Tabla 6

Seleccion del método muestral por estratos

Ciudades Un. Hab. % Muestra E
West Allis 59.890 28% 107
Greenfield 37.221 17% 66
Wauwatusa 48.118 22% 86
Oak Creek 36.325 17% 65
Franklin 33.945 16% 60
TOTAL 215.499 100% 384

La férmula que se utilizd es el valor de la muestra por la division de cada uno de los

estratos sobre la poblacion total, es decir: n. N1 /N.

2.3. Tipo de investigacion

Para el presente trabajo de investigacion se establece la investigacion descriptiva
entendiendo como investigacion descriptiva segin Weber (2013) afirma que “El proposito de
la investigacion descriptiva es conocer la realidad. Sobre la base de la descripcion, se llega a
conclusiones y se toman decisiones”. La cual permitird evaluar los gustos y preferencias de los

habitantes del condado de Milwaukee.

2.4.  Enfoque de la investigacion
El presente plan de negocio se utilizard un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, es
decir de enfoque mixto del cual Ayala (2018) afirma que: “La investigacion mixta o

metodologia es (...) la cual el investigador utiliza mas de un método para obtener resultados.
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En su mayor parte, esto involucra el desarrollo de investigaciones combinando una

metodologia cuantitativa con una cualitativa, para asi obtener resultados mas extensos” (p.1).

2.5.  Instrumentos y técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos, son procedimientos que usa el investigador para
acceder a informacion obtener conocimiento, para lo cual se basa en instrumentos de
investigacion como la encuesta y la entrevista, los cuales seran utilizados en la presente
investigacion.

2.5.1. Entrevista

En la entrevista para Caceres (2014) ambos perfiles deben tener atributos como: "
Entrevistador, conoce el tema, plantea las preguntas, cierra la entrevista con las personas con
las que se habl6. El entrevistado, atiende las consultas, tiene informacién y datos importantes
para la investigacion, mantiene la experiencia al respecto . Se realizara la entrevista a Home
Depot Entrevista a Lowes, los cuales son los competidores mas grandes que tiene el condado
de Milwaukee con la finalidad de conocer sus fortalezas y debilidades que ayudaran al autor
del presente trabajo de investigacion a realizar las estrategias comerciales enfocadas en
mantener la ventaja competitiva.

Tabla 7

Dimensiones y variables para la entrevista

Dimensiones Variables Escala de dimensién Preguntas
Instalacion, ¢En orden de importancia cuales
Personalizado mantenimiento, y son los servicios que usted realiza?
o disefio : Siendo los servicios integrales que
Servicio . o
Transporte, logistica usted da, podemos resumir diciendo

que. ¢usted trabaja en todo lo que es

Integral comercializacion, instalacion,
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mantenimiento, disefio de productos
para pisos?

¢Usted cobran transporte,
comercializacion, instalacion,

mantenimientos de los productos

para pisos?
Personal Personal externo o ¢ Tienen los equipos necesarios para
calificado empleados calificados  la instalacion y transporte, oalquilan
] servicios externos?
Calidad ] . )
Material a Certificaciones ¢Cuéntas personas laboran en la
utilizar empresa?

¢Uds. Poseen certificaciones?

2.5.2. Encuesta

La técnica de investigacion que se utilizara sera la encuesta, para Hernandez, Fernandez
y Baptista (2010) “Tal vez sea el instrumento mas utilizado para recolectar los datos, consiste
en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” (p.271). con la finalidad
de obtener informacidn primaria. La encuesta se desarrolla a base de preguntas cerradas, para
la obtencion de la informacion mas precisa y poder analizar de una forma eficiente los datos a
recaudarse. Se aplicara esta encuesta en el condado de Milwaukee a las 5 ciudades mas
pobladas, como resultado la muestra es de 384 personas para encuestar con referencia al
método estratificado, se determina el nimero de encuestas para cada ciudad.

Considerando los diferentes tipos de recoleccion de datos, se ha optado por realizar la
encuesta como recolector de informacion primaria, ya que se puede realizar preguntas
especificas que ayudaran a la compafiia a realizar las estrategias adecuadas al momento de la
comercializacién del producto, para lo cual se ha realizado la tabla No. 8 que muestra las

dimensiones y variables a utilizar en la encuesta.
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Tabla 8

Dimensiones y variables para la encuesta

Dimensiones Variables Escala de dimensién Preguntas
Sexo Mujer o hombre Su edad, sexo, estado civil, nivel de
Edad De 19 a 60 afios educacidn, e ingresos
Estado Civil Soltero, Casado, . ¢Cudles son los servicios mas
Demogréficos ' divorciado ' solicitados para _remodelacién de pisos
Nivel de Graduado de colegio, que Ud. ha solicitado al hacer el
educacion Universitario contrato?
Ingreso De $15 a 25 dolares la . ¢Usted es jefe de hogar?
econémico hora
Viviendas Propias, alquiladas
Infraestructuras ~ Madera, complex
- Tipos de piso LVT. . ¢ Qué producto gusta mas a Ud. para
Vivienda remodelacion?
.¢Su unidad habitacional es Propia o
rentada?
Tiempo, servicio . ¢Si usted desea remodelar su Unidad
Servicio Calidad personalizado Habitacional, donde elegiria adquirir el

servicio de instalacion?

. ¢Usted estara dispuesto a cambiarse de
proveedor por un servicio directo de un
subcontratista?

. ¢ Cuéndo adquiere el servicio de
remodelaciones de pisos Ud. piensa en?
. Al momento de solicitar el servicio de
remodelacion de pisos, ¢busca productos
que abalen el cuidado con el medio
ambiente?

¢Qué forma de pago usa normalmente
para financiar la remodelacion de su
unidad habitacional?

¢Ha tenido disconformidad con
anteriores empresas por mala
instalacion?

2.6. Presentacion, analisis e interpretacion de los resultados

Se procede a describir los resultados de las entrevistas dirigidas a la competencia y
encuestas dirigidas a propietarios de las unidades habitacionales en el condado de Milwaukee,
con la finalidad de determinar gustos y preferencias del consumidor final y poder determinar

en la competencia fortalezas y debilidades, para poder construir las estrategias comerciales.
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2.6.1. Analisis de la Entrevistas

A continuacion, se presenta la entrevista realizada a los negocios carpeteros y centro
ferreteros del estado de Wisconsin en Milwaukee realizados a: a) Home Depot, b) Home
Lowes.

Pregunta 1: ¢(En orden de importancia cuales son los servicios que usted
realiza?

La empresa Home Depot a través de su Manager de tienda, indicé que esta empresa se
define como un macro centro ferretero, que se especializa en la distribucién de productos para
la construccion en general.

Asi también el segundo encuestado Home Lowes, indicO que es un macro centro que
se especializa en la venta de productos para la construccion en general pero que posee un
segmento especifico para pisos.

Pregunta 2: ;Cual es su actividad?

La empresa Home Depot indico que su actividad es ser una ferreteria en general como
centro ferretero y tiene afos de experiencia en el mercado.

Asi también el segundo encuestado Home Lowes, indico que su actividad comercial es
ser una ferreteria para todos los sectores

Pregunta 3: Siendo los servicios integrales que usted da, podemos resumir diciendo
que ¢usted trabaja en todo lo que es comercializacion, instalacion, mantenimiento, disefio
de productos para pisos?

La empresa Home Depot indic6 que brinda servicios integrales por el cual dentro de los
servicios que ofrece estd la comercializacion, instalacion, mantenimiento, y disefio de
productos para pisos. Asi también el segundo encuestado Homes Lowes, indicé que ofrece
servicios integrales como la comercializacion, instalacién, mantenimiento, y todo lo

relacionado al disefio de productos
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Pregunta 4: ¢Uds. cobran transporte, comercializacion, instalacion,
mantenimientos de los productos para pisos?

La empresa Home Depot indic6 que Si, dentro de su contrato y factura esta incluido los
gastos de transporte, instalacion, y mantenimiento, indicaron que también se incluye la garantia
de producto con falla de fabrica o garantia por mala instalacion.

Asi también el segundo encuestado Homes Lowes, manifest6 que en el contrato que se
realiza se indica todos los cobros que se hacen para luego ser facturados, una vez que ellos
obtienen estos documentos se procede a la instalacion.

Pregunta 5: ¢tienen los equipos necesarios para la instalacién y transporte, o
alquilan servicios externos?

La empresa Home Depot indicé que ellos poseen sus propios equipos, cuentan con todo
lo necesario para la instalacion y transporte de su servicio.

Asi también el segundo encuestado Homes Lowes, manifestd que cuentan con
camiones, tréiler, montacargas, las cuales se encuentran en las oficinas del centro ferretero.

Pregunta 6: ¢ Cuéntas personas laboran en la empresa?

La empresa Home Depot indicO en la entrevista que cuentan con 84 personas. Asi
también el segundo encuestado Homes Lowes, manifesté que laboran en su empresa 72
personas, las cuales son los encargados de brindar el servicio integral a los clientes.

Pregunta 7: ¢;Uds. Poseen certificaciones?

La empresa Home Depot cuenta con certificaciones 1SO, BPM, y licencias de
construccion, las cuales las ha adquirido a lo largo de su experiencia en el mercado de la
construccion en Milwakee.

Asi también el segundo encuestado Homes Lowes, manifestd que tambien tiene
certificados 1SO 9001 y 14001, de gestion de calidad y ambiental, BPM, licencias de

construccion de Milwaukee y permisos federales.
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2.6.2. Analisis de la Encuesta

A continuacion, se presenta los resultados de la encuesta realizada a los habitantes de
las unidades habitacionales del estado de Wisconsin en Milwaukee. Para lo cual se realiz6 una
pregunta de filtro ¢ Es usted jefe de familia? para lo cual el 100% indicé que SI.

1. ¢Indicar su edad?

Figura 11

Edad

250 210
200 164
150
100
50 10

° 19- 25 afios 26 - 35 afios 36 - 60 afios
Se observa como dato de primer orden que de las personas encuestas 210 personas
que representan el 54% indicaron tener entre 36 y 60 afios de edad, 164 personas indicaron
tener entre 26 a 35 afios y solo 10 personas indicaron tener entre 19 a 25 afios de edad. Cabe
resaltar que todas estas personas encuestadas son jefes de hogar.
2. ¢lIndicar su sexo?
Figura 12

Sexo
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Femenino Masculino
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Se observa como dato de primer orden que entre las personas encuestadas 232 personas
son de sexo masculino y 152 personas son de sexo femenino representando los hombres un

60% y las mujeres el 40% de personas.

3. ¢lIndicar su nivel de educacién?

Figura 13

Nivel de educacion
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Graduado del colegio Universidad

Se observa como dato de primer orden que entre las personas encuestadas 174 indicaron
que son de nivel universitario representando el 45% y 210 son graduados de colegio que
representa el 54%.

4. ¢Indicar su nivel estado civil?
Figura 14

Estado Civil
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Casado Divorciado

Se observa como dato de primer orden que entre las personas encuestadas 268 indicaron
estar actualmente casados representando el 69% y divorciados 116 personas representando el

30%.

5. ¢Indicar sus ingresos econémicos?

Figura 15

Ingresos Economicos

350
300
250
200
150
100
50
0

300

84

$15 -19 ddlares mas de $20 dolares

Se observa como dato de primer orden que entre las personas encuestadas 301 personas

indicaron que sus ingresos estan en el rango de $15 a $19 ddlares la hora ya que la mayoria de
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los encuestados tienen nivel secundario representando el 78% y 84 personas indicaron que

tienen ingresos promedios de mas de $20 dolares

6. ¢Si usted desea remodelar su Unidad Habitacional, donde elegiria adquirir el servicio

de instalacion?

Figura 16

Eleccion del servicio de instalacion
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m Centros ferreteros m Empresas de remodelacién
= Carpeteras m Servicios de subcontratistas directos

Nota: Datos obtenidos de la encuesta a 384 jefes de familia del condado de Milwaukee.

Los datos de primer orden indican los habitantes de la ciudad de West Ally prefieren el
servicio de carpeteras con un 34%, en la ciudad de Wauwatusa los habitantes prefieren comprar
a las carpeteras con un 34%, en Greenfield prefieren adquirir el servicio con subcontratista
directo con un 40%,en Oak Creek prefieren adquirir el servicio con subcontratistas directos
con un 40% y en la ciudad de Franklin prefieren adquirir el servicio en subcontratistas directos
48%. Entre las 5 ciudades el 37% de los habitantes que si conocen del nuevo servicio de
remodelacion de pisos por medio de un subcontratista directo indicaron que prefieren adquirir

este servicio ya que obtienen mejores precios, servicio de calidad y sobre todo personalizado,
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las demas personas indicaron que actualmente cuando necesitan un servicio de remodelacién
de pisos se comunican con los centros ferreteros, carpeteros y empresas de remodelacion ya

que estos proveedores son los que ellos conocen en el mercado

7. ¢ Usted estara dispuesto a cambiarse de proveedor por un servicio directo de un
subcontratista?
Figura 17

Intension de compra del servicio.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta a 384 jefes de familia del condado de Milwaukee.

Se observa como datos de primer orden que todas las personas encuestadas indicaron

que si estarian dispuestos a cambiarse de proveedor mientras le brinden calidad, buen precio

garantia, y un buen servicio personalizado.
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8. ¢ Cuales son los servicios mas solicitados para remodelacion de pisos que Ud. ha

solicitado al hacer el contrato?

Figura 18

Servicios mas solicitados para remodelacion.
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B Pisos de cocinas ™ Pisos de salas ™ Pisos de dormitoio = Piso de comedor

Nota: Datos obtenidos de la encuesta a 384 jefes de familia del condado de Milwaukee.

Se observa como dato de primer orden que los habitantes de la ciudad de West Ally
prefieren la remodelacion de sala con un 30%, en la ciudad de Wauwatusa los habitantes
prefieren la remodelacion de comedor con un 40% en Greenfield prefieren el servicio de
remodelacion de comedor con el 31%, en Oak Creek prefieren adquirir el servicio de comedor
conun 31% y en la ciudad de Franklin prefieren la remodelacién de cocinas con un 31%. Entre
las 5 ciudades el 30% de los habitantes encuestados indicaron que preferirian adquirir el
servicio de remodelacion de comedor por ser unas de las areas mas transitada de la casa, el
24% prefieren las remodelaciones en pisos de dormitorio y salas y el 21% prefieren el servicio

de remodelacién en la cocina.
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9. ¢ Cuando adquiere el servicio de remodelaciones de pisos Ud. piensa en?

Figura 19

Factor primordial de compra.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta a 384 jefes de familia del condado de Milwaukee.

Los resultados de primer orden indican que los habitantes de la ciudad de West Ally
prefieren escoger como factor primordial de compra el precio con un 43%, en Wauwatusa los
habitantes prefieren también el precio con un 31% en Greenfield prefieren el precio con el
42%, en Oak Creek prefieren precio con un 36% y en la ciudad de Franklin prefieren como
factor primordial de compra el precio con un 35%. Entre las 5 ciudades el 38% de los habitantes
encuestados indicaron que preferirian precio, seguido de la garantia con un 27%, luego la mano
de obra calificada con un 20% y el 15% asesoramiento. Ellos por cuidar de su economia
prefieren precio, asi también indicaron que si tuvieran ofertas de servicios con mejores precios

y excelente garantia de trabajo su preferencia va hacer por esas nuevas ofertas.
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10. Al momento de solicitar el servicio de remodelacion de pisos, ¢busca productos

gue abalen el cuidado con el medio ambiente?

Figura 20

Buscan productos que abalen el cuidado del medio ambiente
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta a 384 jefes de familia del condado de Milwaukee.

Se observa como dato de primer orden que los habitantes de la ciudad de West Ally
contestaron que, si buscan productos que abalen el medio ambiente con un 100%, en la ciudad
de Wauwatusa los habitantes indicaron que, si con el 93% y no el 7% en Greenfield todos
indicaron que si con un 100%, en Oak Creek indicaron que si con un 81% y un 19% y en la
ciudad de Franklin indicaron que si el 100%. Entre las 5 ciudades el 96% de los habitantes
encuestados indicaron que si prefieren adquirir productos que contribuyan con el medio
ambiente, ellos cada dia tienen mayor preocupacion por adquirir productos amigables con el

medio ambiente.

La cultura americana, tiene respeto por la ley ambiental, y las personas cuando compran
los productos, revisan que estos tengan certificaciones medio ambientales, y también en el caso
de los servicios, para muchos es muy importante la recoleccion de los residuos que dejan las
obras de remodelacion, metales, plasticos, policarbonatos, cemento, bloques, arcilla quemada,

ceramicas etc.
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11.  ¢Suunidad habitacional es Propia o rentada?

Figura 21

Unidad habitacional propia o rentada
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta a 384 jefes de familia del condado de Milwaukee.

Se observa como dato de primer orden que los habitantes de la ciudad de West Ally
cuentan con unidades habitaciones propia con un 84%, en la ciudad de Wauwatusa los
habitantes indicaron que sus unidades habitacionales son propias con el 97% y alquilada el 3%
en Greenfield todos indicaron que sus viviendas son propias con un 100%, en Oak Creek
indicaron que son propias con un 87% y un 13% alquilada y en la ciudad de Franklin indicaron
que son unidades habitacionales son propias con el 91% y alquilada el 9%. Entre las 5 ciudades
el 92% de los habitantes encuestados indicaron que sus viviendas son propias y el 2% indicaron

que son alquiladas.

Aunque las propiedades sean alquiladas no es impedimento para que los propietarios
en general hagan sus remodelaciones respectivas, ya que los inspectores hacen su trabajo y si
observan en malas condiciones las unidades habitacionales, tienen sanciones, y nadie quiere

infringir la ley.
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12.  ¢Qué producto gusta mas a Ud. para remodelacion?

Figura 22

Producto que mas gusta para remodelacion de pisos
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta a 384 jefes de familia del condado de Milwaukee.

Se observa como dato de primer orden que los habitantes de la ciudad de West Ally
indicaron que prefieren el LVT con un 83% en la ciudad de Wauwatusa los habitantes indicaron
que prefieren el LVT con un 54% en Greenfield prefieren alfombras con un 46%, en Oak Creek
indicaron que prefieren LVT con un 47% y en la ciudad de Franklin indicaron que prefieren
LVT con un 55%. Entre las 5 ciudades el 60% de los habitantes encuestados prefieren el
producto LVT, por ser resistente al agua y facil de instalar, cdmodo a la pisada, soporta rayones,

rayos UV.
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13.  ¢Qué forma de pago usa normalmente para financiar la remodelacién de su

unidad habitacional?

Figura 23

Forma de pago de remodelaciones.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta a 384 jefes de familia del condado de Milwaukee.

Se observa como dato de primer orden que los habitantes de la ciudad de West Ally
indicaron que prefieren pagar en efectivo con un 57% en la ciudad de Wauwatusa los habitantes
indicaron que prefieren pagar con tarjeta de crédito con un 56% en Greenfield prefieren pagar
con efectivo con un 54%, en Oak Creek indicaron que prefieren pagar con efectivo con un 80%
y en la ciudad de Franklin indicaron que prefieren pagar en efectivo con un 78%. Entre las 5
ciudades el 61% de los habitantes encuestados prefieren pagar en efectivo. Este flujo
gigantesco de dinero dinamiza la economia y permite planificar un plan de negocios que

permita satisfacer las necesidades del mercado y su alta demanda.
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14.  ¢Como elije la empresa de servicios para que le instale el producto?

Figura 24

Eleccion de empresa de servicios de remodelacién
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta a 384 jefes de familia del condado de Milwaukee.

Se observa como dato de primer orden que los habitantes de la ciudad de West Ally
indicaron que prefieren las redes sociales como medio para elegir el servicio de remodelacion
de pisos con un 55% en la ciudad de Wauwatusa los habitantes indicaron que prefieren las
redes sociales con un 52% en Greenfield prefieren conocer de los servicios por medio de las
recomendaciones con un 50%, en Oak Creek indicaron que prefieren un servicio que sea
recomendado con un 58% y en la ciudad de Franklin prefieren las redes sociales con un 53%.
Entre las 5 ciudades el 49% de los habitantes encuestados prefieren redes sociales y el otro
51% prefiere las recomendaciones de otras personas, que se han fijado en la seriedad,

cumplimiento, profesionalismo, precios etc.
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15.  ¢Hatenido disconformidad con anteriores empresas por mala instalacion?

Figura 25

Disconformidad por mal servicio de instalacion de pisos.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta a 384 jefes de familia del condado de Milwaukee.

Se observa como dato de primer orden que los habitantes de la ciudad de West Ally
indicaron que si han tenido en algin momento problemas con el servicio de remodelacion de
pisos con un 75% en la ciudad de Wauwatusa los habitantes indicaron que si han tenido algun
problema por el servicio brindado con un 89% en Greenfield indicaron que si han tenido
problema con un 59%, en Oak Creek indicaron que en su mayoria que no han tenido problema
al contratar el servicio con un 55% y en la ciudad de Franklin también han tenido en algin
momento problemas con el servicio con un 76%. Entre las 5 ciudades el 71% de los habitantes
encuestados indicaron que, si han tenido algun problema en el momento de contratar el servicio
en carpeteras por ser un intermediario se pierde la calidad del servicio en su cadena de valor

porque ellos subcontratan y se les dificultan medir el trabajo en obra.

2.7. Interpretacion de datos
A continuacion, se presenta la interpretacion de los datos recopilados a través de las

herramientas de investigacion obtenidos a través de la entrevista y encuestas en el estado de

36



Wisconsin en Milwaukee, datos recopilados en las fechas de mayo 10 del 2022 en el horario
de 9:00 a 6:00pm
2.7.1. Interpretacion de la entrevista

Al realizar el andlisis de la entrevista se determina que los centros ferreteros y
carpeteros mantienen un servicio integral y una experiencia en el mercado de muchos afos lo
cual es una de sus fortalezas, al realizar la pregunta por la calidad de su servicio y el personal
que tiene, se puede evidenciar que el servicio de remodelacidn de pisos no puede garantizar el
100% de su calidad ya que el personal que tienen es para el servicio en los locales, para atencion
al cliente esto da a conocer la debilidad que tienen en el personal para realizar el trabajo de
remodelacion ya que tienen que tercializar este servicio perdiendo la calidad de su trabajo en
obra y el seguimiento al mismo, es asi que analizando las respuestas de los dos competidores
se pude identificar una oportunidad de mercado en el servicio personalizado y con mejores

precios en el servicio de remodelacion de pisos

2.7.2. Interpretacion de la encuesta

Al realizar el anélisis de la encuesta se determina que las personas encuestadas en la
actualidad realizan sus remodelaciones con carpeteros las cuales les ofrecen un servicio
completo es decir, le venden el producto, y le venden el servicio de instalacion, estas personas
encuestadas indican que se encuentran constantemente en busqueda de ofertas o de empresas
de remodelacidn con precios mas accesibles por lo cual estdn muy contentos de tener otra
opcion de servicio que seria el subcontratista directo que les brinde el servicio sin

intermediario donde puedan negociar el precio y poder reducir sus costos sin perder la calidad.

Asi también, indican que desean asesoramiento con nuevas propuestas que le

beneficien, prefieren por eso pagar en efectivo ya que muchos de ellos ahorran para realizar
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sus remodelaciones.

Los habitantes de las ciudades encuestadas prefieren productos innovadores, modernos
y que se ajusten al medio ambiente, ellos prefieren productos LVT seguidos de las alfombras,
por la resistencia y durabilidad. A preguntar por su factor de compra, manifiestan que siempre
piensan en precio, seguido de la garantia y la calidad que para ellos es muy importante es por
eso que a la hora de elegir un servicio lo hacen por medio de las redes sociales donde pueden
revisar la trayectoria de la empresa por medio de testimonios y trabajos realizados y por
recomendaciones de familiares y amigos, la mayoria de las personas encuestadas tienen casas
propias por lo cual la cuidan y cada afio invierten en la remodelacion de sus pisos, sea en el
comedor, sala, dormitorio y cocina, ellos mencionan que si han tenido en algiin momento
disconformidad con el trabajo realizado lo cual les ha llevado a ser mas conocedores del

producto y seleccionar mejor el servicio de remodelacién para sus hogares.

2.8. Analisis externo

2.8.1 Anélisis Pesta
Para Costa (2018) Este andlisis permite determinar los factores politicos, econémicos,
sociales, tecnolégicos y ambientales que tiene la ciudad o el pais, y que a futuro puede
afectar a la empresa 0 marca. De este estudio se extraen los elementos que ayudan a

establecer una estrategia adecuada y eficaz (p.138).

2.8.1.1. Factor politico. La invasién rusa en Ucrania ha causado muchos problemas a
nivel mundial, es asi que la reduccion del suministro de productos basicos provenientes de
Rusia como el petréleo, el gas, los metales, el trigo y el maiz, estos dos ultimos también

provenientes de Ucrania, han disparado sus precios, es asi que las empresas constructoras se
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enfrentan a un aumento masivo de los precios de la energia y los combustibles afectando de

forma directa al incremento de costos por obra.

Asi también, se ha visto afectado al sector de la construccion con el alza de los
materiales de la construccién como el precio del acero que se incrementd en un 40%, mientras
gue insumos como el PVC, concreto, yeso, cemento y sus derivados, el vinyl, etc registran

alzas de hasta 12% afectando al sector de remodelacion de pisos (hews.un.org, 2022).

Es asi, que la economia estadounidense registrd una drastica caida del 1,4% (un 0,4%
Inter trimestral) en el primer cuarto del afio, frente al crecimiento del 1% estimado, y supone la
primera contraccion desde que el coronavirus provoco una recesion en la primavera de 2020. El
retroceso, que se explica principalmente por el aumento de las importaciones y una menor

acumulacion de inventarios (cepal.org, 2022).

2.8.1.1.1. Aumento del salario minimo. Desde el 1 de enero del 2021 en 20 estados de
Estados Unidos entré en vigencia un mandato que van desde incrementos en centavos hasta
dolares por hora para alcanzar el minimo de $15 por lo cual muchos estados procedieron a
incrementar el salario minimo, siendo este aumento de forma graduar y alcanzara a todos los

estados de Estados Unidos (cnnespanol.cnn.com, 2020).

2.8.1.2. Factor econémico.

2.8.1.2.1. Producto Interno Bruto PIB. Segun la lectura de los datos del Departamento
de Comercio la economia de Estados Unidos El producto interno bruto (PIB) real disminuyo a
una tasa anual del 0,9 por ciento en el segundo trimestre de 2022, luego de una disminucién

del 1,6 por ciento en el primer trimestre. La menor disminucion en el segundo trimestre reflejé
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principalmente un repunte en las exportaciones y una menor disminucién en el gasto del

gobierno federal (commerce.gov, 2022).

La disminucion del PIB real reflej6 disminuciones en la inversion privada en
inventario, la inversion fija residencial, el gasto del gobierno federal, el gasto del gobierno
estatal y local y la inversion fija no residencial que fueron parcialmente compensadas por

aumentos en las exportaciones y los gastos de consumo personal (commerce.gov, 2022).

2.8.1.2.2. Sector Inmobiliario. EI mercado inmobiliario estadounidense creci6 pese a
la inflacion del 7.9% en el precio de los materiales que afectd al pais. Segun los datos del
Census Bureau informd que durante los primeros seis meses de este afio, el gasto en
construccion ascendio a $848.2 mil millones, 10.7 por ciento (1.0 por ciento) por encima de
los $766.0 mil millones para el mismo periodo en 2021, el gasto en construccién durante junio
de 2022 se estim0 a una tasa anual ajustada estacionalmente de $1,762.3 mil millones, 1.1 por
ciento (1.0 por ciento) por debajo de la estimacion revisada de mayo de $1,781.9 mil millones.
La cifra de junio es 8.3 por ciento (£1.5 por ciento) por encima de la estimacion de junio de

2021 de $1,628.0 mil millones. (census.gov, 2022).
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Figura 26

Gastos en construccion 2022

FOR RELEASE AT 10:00 AM EDT, MONDAY, AUGUST 1, 2022
MONTHLY CONSTRUCTION SPENDING, JUNE 2022

Release Number: CB22-127

August 1, 2022 — The U.5. Census Bureau announced the following value put in place construction
statistics for June 2022:
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La actividad total de construccion para junio de 2022 ($1,762.3 mil millones) fue 1.1
por ciento (+/-1.0 por ciento) por debajo de la revision de mayo de 2022 ($1,781.9 mil millones)

(census.gov, 2022).

2.8.1.2.3. Situacién laboral de Estados Unidos

El empleo total aumentd en 528.000 en julio, y la tasa de desempleo se redujo al 3,5%
segun informacion de la Oficina de Estadisticas Laborales de EE. UU. El crecimiento del
empleo fue generalizado, tanto el empleo no agricola total como la tasa de desempleo han
vuelto a sus niveles previos a la pandemia de febrero de 2020. (dol.gov, 2022).

Los ingresos personales aumentaron $133.500 millones, o un 0,6 por ciento a tasa
mensual, mientras que los gastos de los consumidores aumentaron $181.100 millones, oun 1,1
por ciento, en junio. El aumento en los ingresos personales reflejo principalmente aumentos en

la remuneracion y los ingresos de los propietarios. La tasa de ahorro personal (es decir, el
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ahorro personal como porcentaje del ingreso personal disponible) fue de 5,1 por ciento en junio,

en comparacion con 5,5 por ciento en mayo. (dol.gov, 2022).

Figura 27
Situacion del empleo julio 2022

THE EMPLOYMENT SITUATION — JULY 2022

Total nonfarm payroll employment rose by 528,000 in July, and the unemployment rate edged down
to 3.5 percent, the U.S. Bureau of Labor Statistics reported today. Job growth was widespread, led by
gains in leisure and hospitality, professional and business services, and health care. Both total nonfarm
employment and the unemployment rate have returned to their February 2020 pre-pandemice levels.

Chart 1. Unemployment rate, seasonally adjusted, Chart 2. Nonfarm payroll employment, seasonally adjusted,
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Figura 28

Tasa de desempleo en los Estados Unidos julio 2022

Estados Unidos: Tasa de desempleo 2022

Tasa de desempleo Desempleo hombres Desempleo mujeres
Julio 2022 35% [l 35% [N 34%
Junio 2022 36% N 36% [N 360 I
Mayo 2022 36% N s36% N 3.6%
Abril 2022 36% N 3a% [N 35% I
Marzo 2022 36% N s36% N 3.6%
Febrero 2022 323 [N 3e% [N 300
Enero 2022 40% N 41% R 39% N
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2.8.1.3. Factor social.

2.8.1.3.1. Costo y condicibn de la vivienda. LaEncuesta de vivienda
estadounidense proporciona informacién actualizada sobre las condiciones de vivienda y el
costo de la vivienda en los Estados Unidos y las principales areas metropolitanas. Los datos
mas recientes son de 2019 e incluyen: (census.go, 2022)

« Condicion fisica de viviendas y barrios. De los 124 millones de hogares ocupados
en los Estados Unidos:

o 14,8 millones vieron sefiales de ratones/ratas dentro de la casa en los Gltimos
12 meses.

o 11,7 millones reportaron fugas de agua desde el exterior del hogar.

o 9,4 millones reportaron fugas de agua desde el interior de la vivienda.

« Costes de financiacion y mantenimiento de viviendas. Los propietarios gastaron un
promedio de $4400 en mejoras a sus hogares, tales como (gastos promedio para
proyectos seleccionados):

o Climatizacién: $4,000.
o Remodelaciones de cocina: $6,000.
o Pisos/paneles/tejas: $2,000.

« Caracteristicas de las personas que viven en los hogares, incluidos aquellos que mas
necesitan viviendas accesibles:

o 48 millones de hogares (39%) tienen al menos una persona de 65 afios 0 mas,
una persona con discapacidad o ambas.
o Aproximadamente 1 de cada 8 hogares tiene un miembro del hogar que usa un

dispositivo de movilidad para una condicion a largo plazo.
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Figura 29

Condicién de vivienda en Estados Unidos
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Source: U.S. Census Bureau and U.S. Department of Housing and Urban Development, 2012 American Heusing Survey.

El tamafio promedio de las casas nuevas construidas en los EE. UU. Aumentd a un
méaximo histérico de 2,687 pies cuadrados y la casa nueva de tamafio mediano establecio un
nuevo récord de 2,467 pies cuadrados aumentando mas de 1000 metros cuadrados, los hogares
en Estados Unidos son mas grandes que nunca, y todavia quieren mas espacio por lo cual
siempre estan haciendo renovaciones a sus casas con la finalidad de tenerlas renovadas y

modernas (census.go, 2020).

44



Figura 30

Construccion de casas residenciales.

MONTHLY NEW RESIDENTIAL CONSTRUCTION, MAY 2022
Release Number: CB22-100

June 16, 2022 - The U.S. Census Bureau and the U.S. Department of Housing and Urban Development jointly
announced the following new residential construction statistics for May 2022:

/@,\ NEW RESIDENTIAL New Residential Construction
ﬁ ﬁ CONSTRUCTION 2,100 (Seasonally Adjusted Annual Rate)
MAY 2022

Building Permits: 1,695,000
Housing Starts: 1,549,000
Housing Completions: 1,465,000

Permits

Next Release: July 19, 2022 —Starts
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Seasonally Adjusted Annual Rate (SAAR)
Source: U.5. Census Bureau, HUD, June 16, 2022 May-17 May-18 May-19 May-20 May-21 Many-22
Source: U.S, Census Bureau, HUD, June 16, 2022

Los inicios de viviendas de propiedad privada en mayo de 2022 tuvieron una tasa anual
ajustada estacionalmente de 1.549.000. Esto es un 14,4 % (+/- 8,9 %) por debajo de la
estimacion revisada de abril de 2022 de 1 810 000 (census.go, 2022)

2.8.1.3.2. Cultura de Innovacién. Robert D. Atkinson (2020) realizé una investigacion
donde indica en su articulo “Understanding the U.S. National Innovation System, 2020 que los
Estados Unidos se encuentra entre los paises que lideran las innovaciones en el mundo, con la
finalidad de promover sus sistemas nacionales de innovacion que ayuden a la creacién de
empresas Yy el desarrollo econémico nacional (tif.org, 2020).

Es asi que a medida que la economia global continiia mejorando a pesar de los desafios
actuales, Estados Unidos seguird atrayendo capital de empresas y talentos nuevos a las
industrias orientadas a la innovacién como lo es la construccion el cual serd un impulsor clave

del crecimiento para el pais, emprendedores y empresarios.
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2.8.1.4. Factor tecnoldgico

2.8.1.4.1. Incremento del internet. ElI gobierno federal ha dado prioridad a
tecnologias digitales clave consideradas esenciales para la competitividad econémicay la
seguridad informatica del pais, en 2016 se hizo publico el primer Plan Nacional de
Investigacion y Desarrollo Estratégico de la Inteligencia Artificial. Cuatro afios después,
el gobierno federal anuncié la adopcion de otros planes para que en 2022 las inversiones
en trabajos de investigacion fueran dos veces mayores que las efectuadas en 2019.
(unesco.org, 2021)

Por el cual segun informacién de Census.gov el acceso a una computadora doméstica
y la conexion a Internet es importante para muchos estadounidenses. Desde el acceso a fuentes
de noticias hasta la conexion con familiares y amigos, Internet ofrece un escenario que brinda
servicios a casi todos los aspectos de la vida diaria. El acceso a Internet de banda ancha, en
particular, tiene el mérito de tener efectos beneficiosos sobre el empoderamiento individual,
el crecimiento econdémico a través de las ventas en redes sociales y el desarrollo comunitario.

Es asi que para el 2025 se espera que las ventas atribuidas a social commerce aumenten
a un ritmo del 26% anual, hasta alcanzar una facturacion global de 1,2 billones de délares, una
tendencia ascendente que se debe al mayor tiempo que pasan los usuarios en redes sociales. A
dia de hoy, algo mas de un 44% de la poblacién mundial emplea aplicaciones como Facebook,
Instagram, lo cual es una oportunidad para muchos negocios de hacer conocer sus productos
servicios (census.go, 2021)

En otras palabras el acceso a informacion enredes a permitidos que los clientes tengan

facilidad de buscar proveedores del servicio de pisos Luxury Vinyl Tile (LVT)

Figura 31
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Incremento del internet en Estados Unidos.

Figure 2.
Percentage of Households With Computer and Internet Use: 1984 to 2018
—i— ACS—Has a computer ACS—Has an Internet subscription
- =g~ =« CPS—Has a computer =<l - CPS—Has an Internet subscription
Percant
100
" =
80 - )
]
- -
,.-o“::-" -
- ,“
“‘ 'J
&0 VA |
2 -
- ”-
o~ pr
P '4'
40 ,.' u
1'. -"
'I ‘f
-
e h;
20 . -
-
——
-
o
1984 B9 '93'94 ‘g7 'ga '0o0'ol 03 a7 091101 1211314 15 16 M7 2018
CPS Education Supplement,

2.8.1.4.2. Tecnologia en pisos nuevas tendencias. Los pisos Luxury Vinyl Tile (LVT)

estan cada vez mas en tendencia, esto gracias a que no se trata de un laminado tradicional. Son

libres de mantenimiento ya que no necesitan un mantenimiento especial, ademas aportan

elegancia a los espacios en donde se instala, son pisos térmicos, acusticos y de alta durabilidad.

En caso de incendio, el material de los Luxury Vinyl Tile (LVT) es auto extinguible, lo cual

los vuelve muy seguros. Son muy livianos, 7 veces menos que un piso ceramico.

Estan disefiados tanto para trafico mediano en viviendas u oficinas, con un grosor de 2

milimetros (2mm) Como para trafico alto en centros comerciales o aeropuertos, con un grosor

de 3.1 milimetros (3mm). Siendo una de las alternativas mas versatiles y practicas frente a la

madera natural (reagcn.com, 2021).
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Figura 32

Tendencias en pisos LVT
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2.8.1.5. Factor ambiental. Hacer cumplir las leyes ambientales es una parte central
del Plan estratégico de la_Agencia de proteccion ambiental de os Estados Unidos para proteger
la salud humana y el medio ambiente, dicha agencia se encarga de tomar medidas para la
aplicacion de leyes penales y civiles contra aquellas personas que hayan infringido leyes

ambientales (espanol.epa.gov, 2022).

El programa de implementacion de la ley sobre limpieza protege la salud humana 'y el
medio ambiente, ya que obliga a los responsables de la formacion de vertederos de desperdicios
peligrosos a limpiar o reembolsar a la agencia de proteccion ambiental el dinero para la
limpieza. Las diferentes Municipios son los encargados de cuidar del medio ambiente en

funcién de las necesidades de limpieza especificas.

e Bajo la Ley de Responsabilidad, Compensacién y Respuesta Ambiental
Comprensiva la Agencia de proteccion ambiental de los Estados Unidos identifica a

las compafiias o0 personas que contaminaron un determinado sitio y negocian con
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ellos para que limpien el sitio o paguen a un tercero para que lo haga

(espanol.epa.gov, 2022)

e Si los desperdicios solidos o peligrosos no se manejan de manera adecuada y
ocasionan gue una instalacion regulada por la Ley de Conservacion y Recuperacion
de Recursos se contamine, la agencia de proteccién ambiental de los Estados Unidos
y los estados podrian intervenir para supervisar la limpieza.

« Uno de los puntos clave de los programas de limpieza de desperdicios peligrosos de
la EPA es la reutilizacion sostenible de propiedades anteriormente contaminadas

(espanol.epa.gov, 2022)

Por lo cual las empresas encargadas en la remodelacién de pisos deben de cumplir con
las leyes ambientales de Estados Unidos recogiendo todos los desperdicios peligrosos como el
asbesto que es un material que se encuentra en las unidades habitacionales de este pais.

Asi también, el uso de materiales que sean amigables con el medio ambiente y que
contribuyan con la reduccién de la tala de arboles es importante para las empresas dedicadas a
la remodelacion de pisos, siendo el uso de pisos de vinyl LVT una excelente alternativa de

sostenibilidad ambiental.
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Tabla 9 Matriz Pesta

Muy Positivo MP VALORACION
Positivo PO 0-5 Poco importante
Indiferente IN 6-10 Importante
Negativo NE 11-15 Muy importante
Muy Negativo MN

VARIABLES Valoracion Oportunidades ~ Amenazas

MP PO IN NE MN

POLITICOS
Guerra con Ucrania 15 Amenaza
Nueva ley de Salario Minimo 14 Oportunidad
ECONOMICO
PIB 15 Amenazas
Desempleo 15 Oportunidad
Nivel de inflacion 12 Amenaza
SOCIAL
Gustos por casas grandes 15 Oportunidad
Nuevas tendencias a la innovacion 14 Oportunidad
TECNOLOGICO
Incremento de tecnologia de pisos 14 Oportunidad
hogares con mayor tecnologia 15 Oportunidad
AMBIENTAL
Politicas y programas 13 Oportunidad
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Figura 33

Oportunidades — PESTA.
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Figura 34

Amenazas- PESTA.
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2.8.1.6. Resumen analisis Pesta. De acuerdo con la informacién que evidencia la
matriz PESTA, se denota que existe en la actualidad mas oportunidades que amenazas para la
empresa, considerando que dentro de las oportunidades se tiene el gusto y preferencias del
consumidor por las remodelaciones por tener casas grandes, mostrando que el sector de la
construccion estd en continuo crecimiento, asi también el gusto por la innovacion y el
desarrollo de modernos pisos que ayudan al medio ambiente.

Por otro lado las amenazas que es importante tomar en cuenta como una de las mas
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importantes es la guerra con Ucrania que causé muchos problemas a nivel mundial haciendo
que el precio de muchos productos se incrementara en Estados Unidos, adicional se registra
una reduccion del PIB, a causa de multiples factores que han contribuido a la reduccion del
PIB, por lo expuesto este analisis ayudara al plan de negocio a tomar las mejores estrategias

que ayudaran a tener la ventaja competitiva y sostenibilidad que requiere la empresa.

2.8.2. Competencia - Analisis de las Fuerzas de Porter
De acuerdo con Donet y Juarez (2015) afirman que:
El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter propone un marco de reflexion estratégica
sistematica para determinar la rentabilidad de un sector en concreto, normalmente con
el fin de evaluar el valor y la proyeccidon futura de empresas o unidades de negocio que
operan en dicho sector. Cada modelo es estructurado bajo la eficacia y eficiencia de las
cinco fuerzas (p. 85).

Figura 35

Las 5 fuerzas de Porter
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2.8.2.1. Amenaza de nuevos entrantes (baja). En este caso la amenaza de nuevos
entrantes es baja, los requisitos legales y el desconocimiento de las leyes americanas, sumadas
a la inversién, impiden el ingreso de empresas extranjeras dedicadas a este tipo de actividad, y
les representaria un rubro elevado el crear una planta con las maquinarias necesarias para la
instalacion de este tipo de servicios, a mas de la capacitacion al personal que debe saber con
exactitud el trabajo a desempefiar y gastos administrativos.
Adicional, como requisito deben sacar el IRS, TAX, CERTIFICADOS FEDERALES
y hasta licencias de construccion. La inversién en requisitos es alta, sumada a los
INSURANCE o seguros por cantidades altas, como garantia de obras mal instaladas o robos
de maquinarias. Sumados al efectivo que hay que invertir en tecnologia. Pero lo mas
importante es tener los empleados necesarios, ya que la demanda es tan alta que es dificil

conseguir empleados calificados con experiencia.

2.8.2.2. Amenaza de productos sustitutos (baja). Esta fuerza también mantiene un
nivel bajo por ser un servicio intangible, en el que las innovaciones, hacen que la demanda
aumente, por consiguiente, la amenaza es baja, y los clientes van en masas a solicitar
instalaciones y remodelaciones por consiguiente se considera adquirir el servicio o subcontratar
a MNA FLOORING.

La Unica amenaza latente es que aumente el costo de la materia prima importada, y por
consiguiente baje la demanda, o que se ingrese a una recesion 2023, que no permita la fluidez

de los negocios, se estanquen, y desbarate toda la estructura.

2.8.2.3. Poder de negociacion de proveedores (alta). En este caso si es fuerte este

poder, ya que de los proveedores depende obtener la materia prima para la realizacion de las

obras de instalacion y remodelacion de los clientes.
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Algunos insumos son adquiridos en el pais, mientras que otros se necesitan importar,
por lo tanto, al faltar el material se detendria la produccion y por el alto valor de las materias
no se puede tener en bodega una cantidad alta y surtida de los mismos, de igual forma si los
proveedores aumentan los costos de su materia prima, Mna Flooring no podria mantenerse

con precios mas comodos.

2.8.2.4. Poder de negociacion de clientes (alto). Por el momento esta fuerza tiene un
nivel alto. Este item es de vital importancia para la compafia, a pesar de que los clientes en
este momento estan avidos de adquirir un mejor producto y servicio, MNA FLOORING aun
no se encuentra posicionada en la mente de los consumidores, para que les provea el servicio.

Los clientes tienen el poder de negociacién alto, ellos pueden decidir entre centros,
ferreteros, carpeteras, o empresas de remodelaciones.

El factor de compra es vital, ya que los clientes deberan decidir qué empresa les
da mas beneficios y garantias al momento de empezar y terminar la obra. Recordando que

tienen un departamento de proteccién al consumidor, que los respalda legalmente.

2.8.2.5. Rivalidad entre competidores actuales: Media. Se considera media debido a
gue son competidores que ya estan establecidos en el mercado y brindan un servicio integral,
la ventaja que se tiene es que estos competidores al no ser solo su giro de negocio las
remodelaciones subcontratan a empresas que brinden este servicio de remodelacion a sus
clientes incrementando los costos de mano de obra y no les permite ofrecer un servicio de
calidad en los proyectos de remodelacion por lo cual seria una ventaja para la empresa MNA
FLOORING LLC ya que si bien es cierto que estas empresas mantienen una cuota de mercado,
las personas buscan economia y servicio personalizado que les permita tener un servicio

garantizado.
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Se tiene como competencia directa, a “CARPETLAND?”, centro ferretero de venta
de herramientas y productos para pisos en el condado de Milwaukee la cual abastece a
todo el condado con todos los productos y servicio de instalacion y remodelaciones,
cuentan con logistica y transportes propios, que les permite subcontratar a otras empresas
mas pequefias debido a la alta demanda de los servicios ofrecidos. Adicional también se
encuentra, HOME DEPOT, ubicadas en Milwaukee.
Figura 36

Mapa de competencia Carpetland
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Figura 37

Oficinas de Carpetland

FI.OORING
CENTER

MR R E R

55



Figura 38

Oficinas The home depot.

2.8.3. Estudio del sector, dimensién del mercado, estimacion del mercado meta

2.8.3.1. Estudio del sector y dimension del mercado. EI mercado que la empresa
desea comercializar es el de Unidades habitacionales, comprende el condado de Milwaukee,
Ilama la atencidn la gran ventaja que tiene que ser aprovechada, como es el poder adquisitivo
de la poblacion, tal es el caso de la investigacion desarrollada en el area econdémica del PESTA,
y de la poblacion a estudiar.

Para tal efecto, se realizara marketing directo, dicho en otras palabras, sera directamente
con el consumidor final pues bien ellos son los que demandaran por el servicio e indicaran sus
necesidades, que se trasladaran en materia de servicio.

Se ha procedido a realizar una matriz de grupo estratégico para con esto poder tener una
vision mas clara de las estrategias a tomar y contrarrestar cualquier ataque o nueva estrategia
de crecimiento de mercado por parte de los posibles competidores. Los indicadores a medir son

los siguientes: 1 Muy mala, 2 mala, 3 Regular, 4 Buena 'y 5 Muy buena.
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Tabla 10. Estudio de la competencia “CARPETLAND”.

Criterios Empresa

Imagen de la marca
Calidad Percibida
Seguridad

Precio

Atencion al Personal
Tamafio

Experiencia Profesional

o o o0 AN W B~ o

Zona de influencia

Tabla 11. Estudio de la competencia “HOME DEPOT".

Criterios Empresas

Imagen de la marca
Calidad percibida
Seguridad

Precio

Atencion al personal
Tamafio

Experiencia profesional

A B O W W W s~ O

Zona de Influencia

En la matriz de estudio de la competencia sélo aparecen 2 empresa, esta es
CARPETLAND, y HOME DEPOT, quienes son los proveedores de productos y servicios de
instalacion de pisos, a los clientes en el condado de Milwaukee.

Se evidencia que, aunque estas dos empresas mantienen una gran trayectoria en el

mercado tiene debilidades muy claras en el precio y en la seguridad de los trabajos que realizan,
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lo cual este analisis sirve para la empresa MNAFLOORING LLc a realizar sus estrategias en
funcién del precio y la calidad de su servicio.

Tabla 12. Matriz EFI Carpetlang

MATRIZ EFI
(FACTORES INTERNOS) CARPETLANG
Factores Peso Calificacion Calificacion Ponderada

Debilidades 50% 0,91
1 Obrero Sub contratados Informales 0.14 2 0.28
2 Precios 0,17 2 0,34
3 Cultura de trabajo 0,09 1 0,09
4 Alta rotacion de empleados 0,10 2 0,2
Fortalezas 50% 1,87
1 Reconocimiento en el mercado 0,15 4 0,6
2 Experiencia 0,22 4 0,88
3 Conocimiento de la materia 0,13 3 0,39
Total 100% 2,78

4  Fortaleza Mayor

Calificar entre 1y 4 > Fort-a-leza Menor

2  Debilidad Mayor

1  Debilidad Menor

Figura 39

Debilidades Carpetlang.

37%
.
Obrero Sub Precios Cutura de trabajo Alta rotacién de
contratados empleados

Informales
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Figura 40

Fortalezas Carpetlang.

Reconocimiento en el Experiencia Conocimiento de la meteria
mercado

Como resultado se obtiene 2,78 esto demuestra que dicho competidor se encuentra en
las condiciones adecuadas, para asumir la competitividad del mercado y el factor mas
importante en su fortaleza es la experiencia, por 51 afos, su experiencia, recursos,
infraestructura, concepto de servicio integral, asi mismo dentro de sus debilidades la mas
importante son que trabaja con obreros informales, rotacion de empleados y choferes, de esta

manera se considera que este competidor esta en condiciones de afrontar el ambiente interno.

Tabla 13. Matriz EFI Home depot

MATRIZ EFI
(FACTORES INTERNOS) HOME DEPOT
L Calificacion
Factores Peso Calificacion
Ponderada
Debilidades 50% 1
Obrero Sub contratados 0,14 2 0,28
Informales
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2 Precios 0,17 2 0,34

Cultura de trabajo 0,09 2 0,18
4 Alta rotacion de empleados 0,10 2 0,2
Fortalezas 50% 2

1 Reconocimiento en el mercado 0.15 4 06
2 Experiencia 0,22 4 0,88
3 Conocimiento de la materia 0,13 4 0,52
Total 100% 3,00

4 Fortaleza Mayor

Calificar entre 1y 4 3 Fortaleza Menor

2 Debilidad Mayor

1 Debilidad Menor

Figura 39

Debilidades Home Depot.

B

Obrero Sub Precios Cultura de trabajo  Alta rotacion de
contratados empleados
Informales

Figura 40

Fortalezas Home Depot.

Reconocimiento en el Experiencia Conocimiento de la materia
mercado

60



Se puede observar que el resultado arroja una puntuacion de 3, se evidencia que este
competidor de igual manera al anterior se encuentra en las condiciones adecuadas para
competir en el mercado, teniendo como factor predominante en su fortaleza la experiencia, el
conocimiento de la materia, de la misma forma en sus debilidades predomina en puntuacién,
la alta rotacion de empleados, asi como la contratacion de obreros informales y sus precios

altos, lo que genera malestar, siendo esta una debilidad grande.

2.8.3.2. Estimacion de mercado potencial y demanda global. Analizando el mercado,
la demanda de servicios de instalacion y remodelacién de pisos es alta en Milwaukee, los
clientes acuden a comprar a los centros ferreteros especializados en pisos y herramientas, alli
les ofertan los servicios de instalacién y remodelacion de pisos de cocinas, salas, bafios, etc. Es
importante tomar en cuenta que estos servicios son con precios mucho mas caros por ser
tercializados. Por lo cual aqui se encuentra la oportunidad de negocio directa al cliente.

Se distingue que el servicio que mas se solicita son los cambios de alfombras, debido
a los cambios de clima, son extremos, frio y calor, humedad y sequedad.

Otro que se distingue es el servicio de instalacion de productos Luxury Vinyl Tile
(LVT), un producto de alta durabilidad y resistencia, impermeable y de diversos colores y
disefios. Seguidos de Vinyl, Pisos flotantes, ceramicas, granitos, marmol.

Toda esta diversidad de productos de alta calidad, sumados a la alta demanda, permite
que se muestre una idea de cuantos contratos se puede realizar en un periodo de tiempo. Este
aspecto de la demanda sera motivo de estudio para el plan de negocios en el sector de unidades

habitacionales de Milwaukee.

61



2.8.4. Perfil del consumidor
Para Gutierrez (2018) EI perfil del consumidor, se define como el conjunto de
caracteristicas demograficas, sociales de o mentalidad o conducta, que distinguen a los
consumidores de una marca, clientes de un establecimiento y usuarios de un servicio.
Los factores Sociodemograficos, describen al consumidor en funcion a sus
caracteristicas fisicas (edad, sexo, etc.), sociales (estado civil, clase social, etc.) o
econdmicas (ingresos, educacion, empleo, etc.). Los factores Conductuales, determinan
las caracteristicas de las personas respecto a su comportamiento, se tienen en cuenta las
cantidades de producto consumidas, asi como los habitos de consumo o de utilizacion.

Tabla 14. Perfil de consumidor

Geograéficas Datos

Pais Estados Unidos

Estado Wisconsin

Condado Milwaukee

Clima Extremos

Demogréficas Datos

Edad Desde los 20 hasta los 69 afios
Sexo Masculino y Femenino
Religion Indiferente

Nacionalidad Estadounidenses, Latinos
Socioeconémicos Datos

Ingresos $1000 a mas

Instruccion Indiferente

Ocupacion Cualquiera

Psicogréficos Datos

Clase Social Media y Alta

Estilo de vida y valores Que gusten las remodelaciones en sus casas y la innovacién
Personalidad Todas

Psicogréficos Datos

Clase Social Media y Alta
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Personalidad Todas

Conductuales Datos
Beneficios buscados Contar con un servicio integral
Tasa de uso Para todo tipo de remodelacion de pisos

2.9.  Andlisis interno
2.9.1. Analisis DAFO
Para Sanchez (2020) EI analisis FODA, también conocido en los paises
hispanohablantes como DAFO o DOFA vy en los angloparlantes como SWOT, es una
herramienta clave para hacer una evaluacion pormenorizada de la situacion actual de
una organizacion o persona sobre la base de sus debilidades y fortalezas, y en las
oportunidades y amenazas que ofrece su entorno (p.5).
Es también una metodologia de trabajo que facilita la toma de decisiones. El anélisis
DAFO sera una radiografia de la empresa para detectar las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades que se presentan actualmente en la empresa, de la cual servird de base para los

siguientes analisis.

Tabla 15. Analisis DAFO

DAFO
Fortalezas Debilidades
1 Empleados calificados 1 Falta de Inglés fluido

= 2 Garantiaen obra 2 incrementar la logistica en transporte
ﬁ 3 Servicio personalizado 3 Entregar los trabajos a tiempo
CZ) s Cumplimiento de requisitos

legales

Precios accesibles
m OPORTUNIDADES AMENAZAS
> 1 Ventadirectaa los consumidores 1 Competidores nuevos en el mercado
g 2 Incremento de demanda 2 PIB
O 3 Gustos por la innovacion 3 Inflacién
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4 Indice bajo desempleo 4 Guerra con Ucrania

2.9.1.1. Amenazas y Oportunidades. Dentro de las amenazas que se presentan se
encuentra los competidores nuevos al darse cuenta que hay una gran demanda de remodelacion
y que el mercado de la construccion esta en auge van a querer ingresar nuevos competidores al
mercado lo cual es importante plantearse estrategias de innovacion, otra amenaza que se resalta
es la inflacion que ha aumentado en los Estados Unidos y eso incrementa los precios de los
materiales de construccion.

Tabla 16. Matriz EFE Mnaflooring

MATRIZ EFE
(FACTORES EXTERNOS) MNA FLOORING LLC

Factores Peso Calificacion Calificacion

Ponderada
AMENAZAS 50% 1,55
1 Competidores nuevos en el mercado 0,05 4 0,2
2 PIB 0,2 3 0,6
3 Inflacion 0,15 3 0,45
4 Guerra con Ucrania 0,1 3 0,3
OPORTUNIDADES 20% 1,85
1 Venta directa a los consumidores 0,2 4 0,8
2 Incremento de demanda 0,1 3 0,3
3 Gustos por la innovacion 0,05 3 0,15
4 indice bajo desempleo 0,15 4 0,6
Total 100% 3,4

4  Muy Importante
Calificar entre 1y 4 3 Importante

2 Poco Importante
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1 Nada Importante

Cuando el indice total es mayor a 2.5 se considera que la empresa esta en condiciones
de afrontar el entorno de manera adecuada, utilizando las oportunidades para enfrentar las
amenazas. El analisis externo muestra que la empresa esta en condiciones de afrontar el
entorno ya que su puntuacion es superior a 2.5 puntos.

Figura 43

Amenazas Mnaflooring.

390/
0
:

Competidores PIB Inflacion Guerra con Ucrania
nuevos en el
mercado

La gréafica muestra que una de nuestra amenaza mayores es la reduccion del PIB con
un 39%, seguido de la inflacién con un 29%, luego la guerra con Ucrania con un 19% vy los

competidores con un 13%.
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Figura 44

Oportunidad Mnaflooring.
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La grafica muestra que dentro de las oportunidades mayores esté la venta directa a los
consumidores finales, seguido del bajo indice de desempleo, luego el incremento de demanda

con un 16% y finalmente los gustos por la innovacién en un 8%.

Figura 41

Oportunidades y Amenazas Mnaflooring.
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La investigacion muestra que hay mayores oportunidades para la empresa

MNAFLOORING LLC con un 54% y menos amenazas con un 46%.

2.9.2. Analisis CAME

El analisis CAME ayudara a la empresa a realizar las estrategias en funcién de sus

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Tabla 17. Anélisis Came.

FORTALEZAS "F"

DEBILIDADES D"

MNA FLOORING

OPORTUNIDADES "O"

01 Venta directa a los
consumidores

02 Incremento de demanda
03 Gusto por la innovacién

04 indice bajo desempleo

AMENAZAS " A"

F1 Precios accesibles

F2 Cumplimiento de

requisitos legales

F3 Servicio personalizado

F4 Garantia en obra

F5 Empleados calificados

ESTRATEGIA OFENSIVA
(F+0O)

Publicidad en redes sociales
para hacer conocer el servicio
de remodelacion de pisos.

Trabajar con material moderno
especiales para reducir la
contaminacion ambiental y que

sea sostenible en el tiempo.

ESTRATEGIA DEFENSIVA

(F+A)

D1 inglés fluido

D2 Falta incrementar la

logistica en transporte.

D3 Entregar los trabajos a

tiempos.

ESTRATEGIA DE

REORIENTACION (D+0)
Perfeccionar el inglés para
tener mejor comunicacion con
los clientes.

Automatizar todos los procesos
de la remodelacion invirtiendo
en la logistica de transporte
para poder terminar los
trabajos mas rapido, de esta

forma fidelizar al cliente.

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA (D+A)
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Al Ingresos  de  nuevos ] ] Buscar nuevos nichos de
) Permanente innovacion del
competidores. o ) mercados.
servicio personalizado para

A2 Inflacion mantener la ventaja Realizar alianzas con

competitiva. proveedores para bajar costos y
A3 PIB . . .
. . i ofrecer precios mas bajos
Realizar promocion segin el ) .
A4 Guerra con Ucrania ) . i garantizando la calidad del
ndmero de trabajo a realizar. )
trabajo.

2.9.2.1. Fortalezas mas Oportunidades: Estrategia Ofensiva. FO 1: Publicidad en
redes sociales para hacer conocer el servicio de remodelacion de pisos.
FO 2: Trabajar con material moderno especiales para reducir la contaminacién

ambiental y que sea sostenible en el tiempo.

2.9.2.2. Debilidades mas Oportunidades: Estrategia de Reorientacion. DO 1:
Perfeccionar el inglés para tener mejor comunicacion con los clientes.

DO 2: Automatizar todos los procesos de la remodelacion invirtiendo en la logistica de
transporte para poder terminar los trabajos mas rapido, de esta forma fidelizar al cliente.

2.9.2.3. Fortalezas mas Amenazas: Estrategia Defensiva. FA 1: Permanente
innovacion del servicio personalizado para mantener la ventaja competitiva.

FA 2: Realizar promocion segun el nimero de trabajo a realizar.

2.9.2.4. Debilidades mas Amenazas: Estrategia de Supervivencia. DA 1: Buscar
nuevos nichos de mercados.
DA 2: Realizar alianzas con proveedores para bajar costos y ofrecer precios mas bajos

garantizando la calidad del trabajo.
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2.9.3. Cadena de valor

La cadena de valor presenta en cada uno de sus eslabones la innovacion que la empresa
trabaja cada dia para ofrecer un mejor servicio.

2.9.3.1. Abastecimiento. En el mercado se encuentra muchos proveedores de pisos los
cuales se espera como parte de la innovacién en la cadena de valor poder realizar alianzas
estratégicas con ellos para la compra de los materiales a utilizar los cuales seran de calidad, los
mismos dependeran del contrato realizado con los duefios de las unidades habitacionales.

2.9.3.2. Operaciones. Se incorpora como parte de la innovacion en su cadena de valor
el método de Justo a tiempo Just in time que significa entregar un servicio a tiempo en el
momento que se necesita. Por lo cual la empresa MNAFLOORING LLC contara con personal
calificado para asegurar la calidad de la obra, proyectando de esta forma la imagen de la
empresa, COmo una empresa segura y con trabajos terminados de calidad.

Asi también invertird en mejoras en su logistica de transporte para poder transportar a
todo el equipo de trabajo y las herramientas a utilizar de forma mas rapida.

2.9.3.3. Ventas. Las ventas se realizaran por medio de vendedor o asesores comerciales
que recorreran las rutas establecidas en el presente plan de negocio, con la finalidad de cumplir
con sus metas, para el cumplimiento de la misma se realizara evaluaciones constantes de ventas.

2.9.3.4. Clientes. Como estrategia dentro de la cadena de valor para llegar a los clientes
se utilizara el marketing de contenido el cual consiste en crear contenido de calidad en las redes
sociales para el publico objetivo, los objetivos que se tomaran en cuenta en el momento de
postear una publicidad seran:

e Generar confianza en el cliente.

e Obtener mayores seguidores y trafico en las redes sociales.

¢ Informary dar a conocer todo sobre los productos modernos en la remodelacién

de pisos.
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Se tomara en cuenta los tipos de clientes que hay para realizar el marketing de
contenido, para el segmento de clientes emocionales seran inducidos para que tomen la
decision de adquirir el servicio por medio de un contenido motivacional, para los clientes
racionales se incluird experiencia o testimonios, trabajos realizados para que tengan evidencia
de la forma de trabajar y lo comprometida que esta la empresa para realizar los contratos con
responsabilidad y calidad de servicio.

2.9.3.5. Postventa. El servicio por venta es parte fundamental para la fidelizacion de
los clientes, ya que la misma ayudara a mejorar cada dia por medio de los comentarios, o
sugerencias que deseen realizar a la empresa.

Figura 42

Cadena de Valor.
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A continuacion, se presenta el flujograma de la cadena de valor para realizar una obra

a los clientes del condado de Milwaukee.

Figura 43

Flujograma Mnaflooring.

FLUJOGRAMA DE LA CADENA DE VALOR

Como se menciond anteriormente, primero se recepta los pedidos por diferentes canales
de ventas, se realiza la visita para la inspeccion, se procede a cotizar, se realiza un contrato de
trabajo, y luego de esto se procede a realizar la obra, se realiza la entrega con garantia en el
trabajo.

2.10. Diagnostico

Es importante realizar en este presente plan de negocio la relacion producto — servicio

y el entorno con la finalidad de realizar las estrategias que serviran para tener ventaja

competitiva en el mercado.
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Tomando en consideracion que la empresa fue conformada en el 2019 donde se ha
mantenido como sub contratista tomando experiencia en el condado de Milwaukee y
organizando la parte legal para trabajar bajo la ley que rige en los estados Unidos se considera
que se encuentra en estado de introduccion ya que la misma al ver una oportunidad de mercado
desea trabajar de forma directa en sus obras con los clientes, tomando como estrategia la
penetracion de mercado tomando como factores las oportunidades que encuentra en el mercado
y sus fortalezas que ha adquirido a los largo de su experiencia como sub contratista. A
continuacion, se ilustra el ciclo de vida del producto- servicio al ofrecer el cual se encuentra en

etapa de introduccion.

Figura 44

Ciclo de vida de un producto.

INTRODUCCION CRECIMIENTO DECLIVE

MNA FLODRING
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2.10.1. Matriz de crecimiento de Ansoff

Por lo antes dicho la estrategia que adopta MNAFLOORING LLc. Segun el andlisis
que ha realizado en la matriz Ansoff sera el desarrollo de mercado, mediante la oferta del
servicio innovador, para lo cual se realizaran acciones de marketing a fin de hacer conocer el

servicio de remodelacion que tiene la empresa.

Figura 49

Matriz de crecimiento de Ansoff.
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2.11. Mapa estratégico de objetivos

El presente mapa estratégico ayudara a MNAFLOORING LLc a tener una mirada
holistica en los cuadros pilares fundamentales de una empresa. Los cuales son:

e Perspectiva financiera o de resultados

e Perspectiva del cliente 0 mercado

e Perspectiva del proceso interno

e Perspectiva del aprendizaje, crecimiento o tecnolégica
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Cada una de estas perspectivas o pilares fundamentales de una empresa a la cual se debe
de tener muy en cuenta ayuda a tener un aumento de ventas y la participacion de mercado que
se espera, por lo cual es fundamental tener una correlacion en cada una de sus areas
comenzando con la perspectiva de aprendizaje donde se tomara en cuenta las capacitaciones
de los trabajadores, para potencializar sus capacidades.

La perspectiva de procesos, ayudara a mejorar los procesos internos de la empresa con
la finalidad de ser mucho maés agiles a la hora de entregar un proyecto.

La perspectiva de clientes, mantener vigila esta perspectiva o area fundamental de la
empresa ayudard a mantener a los clientes satisfechos y fidelizados, de esta forma se podra
Ilegar a cumplir los objetivos planteados en la perspectiva financiera la cual es el incremento

de las ventas garantizando el precio que el cliente paga por el servicio a ofrecer.

Figura 45

Mapa estratégico de objetivos.
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b 2022
MNA FLOORING

AN

Incremento en ventas

PN

Garantiza el precio que
se paga por el servicio

4 2 74

Reduccién de satisfaccion del cliente Re::omend‘a::ion a
reclamos nuevos clientes
Identificacion de Mejor productividad y Optimizacion de
cuellos de botella control de calidad. procesos
Capacitacién Establecer sentido de Desarrollo de altos
constante al personal pertenencia potenciales
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2.12. Conclusiones

Los hallazgos encontrados en el estudio de mercado realizado en el presente capitulo,
da a conocer la direccion y las estrategias que debe de tomar la empresa a fin de cumplir con
sus objetivos planteados, se determind en los resultados de primer orden cuando se realiz6 la
encuesta que los habitantes de las unidades habitacionales de Milwaukee, estan gustosos de
adquirir un servicio de subcontratista directo, ya que siempre tienen que realizar renovaciones
de pisos en sus casas, asi también en los resultados de primer orden que se obtuvo al realizar
el andlisis Pesta y Porter ayudo a determinar las accion de cada una de las estrategias que se
plantearén en el siguiente capitulo con la finalidad de poder mitigar el impacto que le puede
generar las amenazas, asi mismo poder corregir sus debilidades para ser mas competitivo en
la penetracion de mercado en la que se desea llegar. Por lo expuesto se puede determinar que
la empresa MNAFLOORING se encuentra en un ciclo de vida de introduccién muy positivo

que debe de aprovechar para ser sostenible en el tiempo.
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CAPITULO I11

PLAN ESTRATEGICO

3.1. Objetivo Comercial y Estrategias
Disefio de un plan estratégico de ventas para incrementar en un 5% las ventas de la
empresa MNAFLOORING, en el mercado de renovacion de pisos en el condado de Milwaukee

en el afno 2022.

3.1  Obijetivos especificos

Analisis de oferta y demanda de los servicios de remodelacién de pisos en el
condado de Milwaukee.
Implementar un andlisis econdémico y financiero para determinar la rentabilidad del

negocio en el periodo 2022-2026.

3.1  Objetivos Operacionales SMART
A continuacion, se presentan los objetivos operaciones SMART, es decir el Como voy

a realizar los objetivos especificos.
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Tabla 18.

Tabla smart
Se realizara una
planificacion de  Se utilizara ) .
; . Se mostrara los trabajos
estrategias para  estrategias de . : .
. ; realizados y testimonios de
- hacer conocer en marketing mix )
Especifico ; ; los propietarios para
S cada ciudad que permita hacer ) .-
. posesionar el servicio en la
segun las conocer los .
: g mente del consumidor.
unidades Servicios
habitacionales.
Revisar el
cumplimiento de
las ventas Medicion de seguidores y
M Medible mensuales por likes en las cuentas de las
ciudad, segunel  Ventas de redes
presupuesto de  $275.2000 para el
ventas primer afo
Se contratara 2 Tener en cuenta
vendedores que  los comentarios y : .
. Encuestas de satisfaccion
A Alcanzable cubranlazonay sugerencias que .
al cliente.
ofrezca los hagan los
servicios. clientes.
Planificar ruta y
potencializar
. Cubrir territorio  recorridos, Servicio personalizado con
R Realista oy .
Meta. revision de los clientes
prospectos y
visitas efectivas
T Tiempo Revision mensual Revision mensual Revision trimestral
3.2.  Plan comercial

La empresa MNAFLOORING plantea un plan comercial enfocado en satisfacer al

consumidor para lo cual realiza un analisis de las 4 p del marketing a continuacion

presentadas.
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Marketing Mix para producto (bien o servicio)

Kotler et al. (2006) afirma que “La mezcla de marketing, se define como el conjunto de
herramientas que utiliza una empresa para conseguir sus objetivos de marketing. Se clasifican
estos instrumentos en cuatro grandes grupos que denomind las cuatro P del marketing:
producto, precio, plaza y promocion” (p.58).

Tomando en consideracién lo que indica Kotler se realizara un marketing estratégico
utilizando las 4 P del marketing las cuales ayudara a la presente tesis a fidelizar al cliente y

posesionarse en la mente del consumidor.

Producto o servicio para comercializar en este plan de negocios, es la instalacion de
pisos innovadores, que se diferencian por su calidad, personal calificado, cumplimiento de

leyes de renovacion y garantia.

Tabla 19.
Productos LVT.

PRODUCTO
e LUXURY VINYL TILE (LVT)

Composicion: Mica protectora, impresion de alta definicion, fibra de vidrio y
estabilizador, carbon negro, poliuretano, Cloruro de polivinilo.

Tamanfo: Modelo, cddigo, m2xcaja (2,23m2), medidas de duela (22,86¢cm x
121,92cm), nimero de duelas x caja (8), grosor de duela (5mm), capa de desgaste

(0,55 mm).

Color: cristal, pino europeo, titanio, avellana, manzana, vintage, tabaco, grey.

Especificaciones: No inflamable, amortiguacion acustica, resistente abrasion.
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Ventajas: Se coloca sobre cualquier superficie, no necesita pegamento, bajos

costos de instalacion, no se raya, soporta altas temperaturas, 100% impermeable,

Certificado: ASTM E 84 flame Test- vertical application, technical testing data

MSDS-EN717-1:2004, anélisis was performed by UV-Vis (European standard).
1ISO9001.

Plaza: Como se indic6 anteriormente el producto o servicio a ofrecer sera en el condado
de Milwaukee, comenzando la introduccién del producto en las 5 primeras ciudades del

condado las cuales cuentan con un crecimiento sostenido de su economia y con grandes

unidades habitacionales.

Tabla 20.

Plazas para pisos LVT

Plazas Unidades habitacionales
West Allis 59.890
Greenfield 37.221
Wauwatusa 48.118
Oak Creek 36.325
Franklin 33.945
Total 215.499
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Segun la ciudad, se tomaran en cuenta variables, como sector cultural, demografico,
psicografico, poblacional y econémico, y el nimero de sus unidades habitacionales para
realizar la estrategia comercial estableciendo rutas a los vendedores para que puedan cubrir

las 5 ciudades mas pobladas del condado de Milwaukee.

Precio: El precio del servicio se detalla a continuacién, el cual se establece realizando un
analisis de los costos operativos mas margen de utilidad, adicional se tomd en cuenta el
precio de la competencia que como se indicé anteriormente en el analisis de la competencia
capitulo 11, los precios que ellos ofrecen son muy elevados $ 3,00 el pie cuadrado.

Atendiendo a los clientes con precios mas bajos, disponibilidad inmediata, y ahorrandoles

dinero y tiempos de entrega, logrando la satisfaccion del cliente.

Tabla 21.

Precio de remodelacion pisos LVT

PRECIO METRICO

$3,00 Pie cuadrado

Publicidad: La estrategia que se utilizard en la TV, con infomerciales, en horarios
nocturnos, en la radio con pautas matutinas en segmentos deportivos, en las redes sociales
sera el marketing de contenido posteando informacion no comercial con la finalidad de
posesionarla en la mente del consumidor, identificando de esta forma a los tipos de clientes
tanto emocionales como racionales.

Promocion: Alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes
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estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado.

(marketingdirecto.com, 2021)

Si se desea alcanzar el éxito de la promocion es necesario partir de:

« Originalidad. Es preciso aportar dosis de novedad e innovacion a las promociones,
ya que de lo contrario sera totalmente desapercibido.

« Identificacion plena del target. De esta forma la promocion tendra una mayor ratio
de respuesta positiva.

e Incentivo, Cada promocién debe estar enfocada a su target $1000.

e Temporal. ;Cuando lo realizamos? ¢ Cuando se vende mas o menos? Dar respuesta
a estos interrogantes es parte del éxito y es una decision estratégica, lo que si hay
que tener en cuenta es que no debe perdurar en el tiempo.

e Mix promocional. En el planning promocional se debe incluir una variedad de
incentivos y estrategias.

o Ser proactivo. Saber aprovechar las posibles oportunidades que surjan.
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Tabla 22.

Publicidad y Promocion

PUBLICIDAD

PROMOCION

Publicidad de servicios.

TV: Info comerciales en horarios nocturnos, se

pautara 6 veces al dia en tiempos de 20 segundos de

comercial.

Radio: Pautas comerciales en programas deportivos

matutinos 3 veces de 9a 10 AM.

Redes Sociales: Productos y servicios de instalacién

de pisos innovadores, se pagara en facebook para

publicitar mensualmente el paquete, y a un manager
comunity para que brinde el seguimiento y posteos,
compartiendo nuestra publicidad digital en los
sectores de mayor movimiento comercial y de

construccion.
Instagram

Fotografias y videos con la marca de la empresa.

Testimonios de clientes

Reel de un dia en obra, historias de trabajos

realizados

Post de calidad del material, empleados calificados.

Facebook
Se pretende en Facebook realizar en vivos

mostrando los costos — beneficios de utilizar el

producto Luxury Vinyl Tile (LVT), para que las

personas tengan un mayor conocimiento del

producto - servicio a ofrecer.

Usar tecnologia de “filtrado colaborativo”, analizar

compras previas de clientes con perfiles similares

para personalizar el contenido del sitio.

*Promocidn para nichos de mercado de

la construccién 10%.

*Promociones para consumidores finales

10% descuento.

Referido. - El cliente que refieraa la
empresa se le otorga un bono de
descuento del 15% en la siguiente
remodelacion de sus pisos. Viernes
negro: ese dia se ofrecera descuentos del
25% a las personas que firmen contrato

con la empresa.

Muestras del servicio en calidad y
estética, en exhibiciones y
demaostraciones en ferias, puntos de
ventas, convenciones, exposiciones,
recompensas por cliente habitual,
concursos, descuentos y sorteos de viajes
de obsequio.
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3.2  Benchmarking

Best (2007) se refiere al Benchmarking como “Un analisis estratégico para evaluar las
mejores practicas de la competencia en las variables de calidad, tiempo y productividad”
(p.189).

Para realizar la elaboracion de benchmarking se ha tomado en consideracién a las
empresas del sector que fueron analizadas como competencia en el capitulo anterior de las
cuales es importantes aprender de las siguientes variables:

Analizar e identificar las quejas mas comunes entre los feedbacks de los clientes.
Seleccionar el tipo de BENCHMARKING que necesita la empresa, eso mejorara la
comunicacion y el desempefio de los departamentos y que puedan estar conectados entre si.

Y el de competencia para que mejore la logistica, productividad, calidad, tiempo, y
presencia digital, de la que se recolectara informacidn en linea de las empresas.

Investigar las redes sociales, blog o sitio web, la posicion en los motores de blsqueda,
reclamos, velocidad de respuesta, la inversion en trafico de pago, etc.

Una vez analizados se hara comparaciones, se observara la magnitud de las diferencias,
se descubrird las relaciones que se pueden crear con el negocio y comprobar los factores que
se puede usar y los que no son relevantes para la empresa; asi se mantendra una cultura
innovadora y de mejora continua.

Una mentalidad flexible y abierta al cambio es la clave para mantener vigente y atento
a los clientes al servicio. El benchmarking tiene 3 aplicaciones en el entorno digital, que se
usaran para obtener la informacion necesaria para hacer un andlisis real.

Google Trends, Semrush, y Similar web, herramientas que muestran las tendencias de
busqueda, competidores, ubicacion geografica y permiten comparar la popularidad de varias

palabras claves (remodelacion, instalacion, LVT, vinyl, pisos).
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e Productividad. - Con esta variable se puede analizar a los trabajadores en funcion
de produccidn por pie cuadrado, se determina que tan productivas son estas empresas
en el momento de ejecutar un contrato de obra de remodelacion de pisos con sus
clientes en comparacion con MNAFLOORING. El uso de recursos, la eficiencia, su
logistica, sus conocimientos técnicos y digitales mas las habilidades del talento
humano.

e Calidad. - Es fundamental para la satisfaccion y fidelizacion del cliente, ya que, al
realizar un trabajo con materiales de primer orden, servicios integrales y excelente
tecnologia en maquinaria, inmediatamente el cliente refiere a sus amigos, las quejas
quedan nulas, y se realiza marketing Word of Mouth beneficiando a la empresa.

e Tiempo. - Esta variable es importante por el inicio y entrega de obras con

puntualidad, al dia establecido en el contrato.

Tabla 23.

Benchmarking del mercado.

Grupo estratégico Analisis

Carpetland Homedepot Mnaflooring
Productividad Accion
Pies cuadrados cubierto por dia OK OK Competir
Uso de recursos OK OK Competir
Conocimiento y habilidades OK OK Competir
Calidad Accion
Utiliza materiales de primera calidad  OK X Competir
Servicio integral OK OK Competir
Tecnologia OK OK innovar
Tiempo Accién
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Inicio de obras en la programacion de .
OK OK Competir
contrato

Entrega de obras en plazos establecidos OK OK Competir

Gestion de ventas

Segun Kloter (2006) “La gestion de ventas implica tomar decisiones sobre objetivos
que incluyen la busqueda de nuevos clientes, la comunicacién, la venta, el servicio, la
recopilacion de informacion y la asignacion (p. 629).

Se utilizara la estrategia de crecimiento de ventas horizontal ya que se ingresara el
servicio de remodelacion de pisos a las unidades habitaciones del condado de Milwaukee
perteneciente al estado de Wisconsin, con la finalidad de buscar nuevas coberturas, y vender

de forma directa al consumidor final.

Operaciones comerciales

En cuanto al sistema de accion de ventas se utilizard venta personal y venta a distancia,
segun Kloter (2006) en su libro Direccion de Marketing indica que “La venta personal es un
arte antiguo. Los vendedores eficaces tienen mucho mas que su propio instinto: han recibido
capacitacion en métodos de andlisis y en administraciéon de relaciones con los clientes” (p.
626).

Venta personal. - Por medio de un vendedor que recorrera toda la ruta y realizara la
venta personalizada.

Venta a distancia. - El cliente por medio de las redes sociales puede solicitar el

servicio de remodelacion de pisos.

Territorios y rutas, productividad en ruta
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Para establecer el territorio es importante analizar la informacion cualitativa y
cuantitativa del mercado a donde se quiere dirigir el presente plan de negocio, el mismo que
se lo realiz6 en el capitulo 1, ahora se realizara el analisis de forma mas especifica tomando
las siguientes variables para el analisis:

o Arreglos de viviendas

e Desarrollo econémico de la ciudad

e Poblacion economicamente activa

¢ Ingreso per-cépita

El mercado potencial son las 5 ciudades méas pobladas del condado de Milwaukee,
este plan de negocio se dirigird a los propietarios de las unidades habitaciones que se
encuentran en estas ciudades, ya que los mismo presentan necesidades no insatisfechas en el
servicio de remodelacion de pisos, asi también los costos que se le genera a la hora de

adquirir el servicio son muy costosos.

West Allis

Es una ciudad ubicada en el condado de Milwaukee tiene una poblacion de 59.890
habitantes segun la oficina de Census de los Estados Unidos afio 2021 (census.gov, 2022)

Dentro de las variables de ingresos medios familiares en la ciudad de West Allis se
evidencia ingresos de $53.634 dolares en el afio 2020, en su economia el 68% de su fuerza
laboral es mayor de 16 afios, y la pobreza en esta ciudad es del 11.2% lo que muestra que es
una ciudad prospera con un ingreso per capita de $30.012 (census.gov, 2022)

En lo que respecta a la informacion de las viviendas y sus gastos se puede revisar que
el 52.3% de las mismas estan ocupadas por sus propietarios muchas de estas viviendas estan
hipotecadas y hay un promedio de 2 personas por hogar.

Greenfield
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Es una ciudad ubicada en el condado de Milwaukee tiene una poblacion de 37.221
habitantes segun la oficina de Census de los Estados Unidos afio 2021 (census.gov, 2022).

Dentro de las variables analizadas se puede evidenciar que la ciudad de Greenfield tiene
un nivel de pobreza del 8.3% su ingreso per capita de $ 36.851 y los ingresos promedio
familiares son de $ 61.988, manteniendo una fuerza laboral de mayor del 16 afios
correspondiente al 65%.

Dentro de los indicadores de sus viviendas se encuentra que hay 2.12 personas por hogar
tienen casas propias e hipotecadas, lo que hace notar que para ellos es importante mantener las

remodelaciones de sus casas para que las mismas estén bien cuidadas.

Wauwatusa

Es una ciudad ubicada en el condado de Milwaukee tiene una poblacion de 48.118
habitantes segun la oficina de Census de los Estados Unidos afio 2021 (census.gov, 2022).

Segun los datos de Census el nivel de pobreza de esta ciudad es de 5.9% y sus ingresos
familiares promedios son de $ 84.306 en el afio 2020, su fuerza laboral se encuentra desde una
poblacion mayor a 16 afio con un 66.4%, mostrando que es una ciudad que tiene un ingreso per
capita de $ 46,299

Dentro de la tasa de vivienda ocupada por sus propietarios se evidencia el 63.4% y con
2.32 personas por hogar, esta poblacion tiene casas hipotecadas y sus costos mensuales
promedios por las misma es de $1800.

Oak Creek
Es una ciudad ubicada en el condado de Milwaukee tiene una poblacion de 36.325

habitantes segun la oficina de Census de los Estados Unidos afio 2021 (census.gov, 2022)
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El porcentaje de personas en situacion de pobreza en esta ciudad es del 5.2%, los
ingresos promedios por familia son de $ 75.657, su ingreso per cépita registra un valor de $
39.933, y la fuerza laboral mayor de 16 afios representa el 69.3%

La poblacion de Oak Creek mantiene una tasa de unidades de vivienda ocupadas por
sus propietarios de 62.3% los costos mensuales de las hipotecas de sus casas son de $1.696,
estos hogares cuentas con 2.36 personas por vivienda y se mantienen viviendo en la misma

casa el 87.6% de personas.

Franklin
Es una ciudad ubicada en el condado de Milwaukee tiene una poblacion de 33.945

habitantes segun la oficina de Census de los Estados Unidos afio 2021 (census.gov, 2022)

Las variables que se puede evidenciar de la ciudad de Franklin muestran que la misma
tiene un nivel de pobreza del 4.7% el porcentaje de fuerza laboral mayores de 16 afios es de

58.3% tienen un ingreso familiar promedio de $ 81,321 y un ingreso per cépita de $40.744.00.

La ciudad de Franklin cuenta con una tasa de viviendas propias ocupadas por sus
propietarios del 78.2% hay 2.46 personas por hogar, mantienen costos hipotecarios por sus
viviendas que ascienden a $ 1893 dolares mensuales. Con el analisis del potencial de cada
ciudad se proyecta vender en el primer afio 396 servicios de remodelacion e instalacion de pisos
LVT lo cual representara para la empresa MNAFLOORING un ingreso bruto de $ 475.200, se
contara con un vendedor que cubrird las 5 ciudades que representa el 80% de las ventas y
adicional se contara con ventas de oficina que representa el 20% de las ventas totales.

Vendedor 1.- Cubrira las 5 ciudades con un presupuesto 317 servicios vendidos anual

con un valor de $ 380.160.
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Venta de oficina. - Las ventas que se realicen en la oficina por medio de las redes
sociales como Instagram y Facebook también seran evaluadas ya que se espera invertir en estas
redes sociales con la finalidad de captar nuevos clientes, se tendra un presupuesto de 79 nuevos

servicios anual que representa $ 95.040 de la venta total.

3.2.11. Construccion de rutas

Para la construccion de rutas es importante analizar el tiempo promedio de cada visita,
el cual se lo ha realizado con el método AIDA, siglas que significan (atencion, interés, deseo
y accién) y que de acuerdo con Cabrerizo (2022) “hace referencia a los conceptos mentales que
una oferta de venta debe conseguir que se produzcan en un posible comprador desde que recibe
una propuesta de venta hasta que toma la decision de compra 0 no compra del producto” (p.
183), el cual servira para analizar el tiempo segln cada paso de su gestién de venta, mas los

tiempos de traslado, antesala e imprevistos. A continuacion, detallados.

Tabla 24.

Visita a clientes.

Variables Tiempo en minutos
Traslado 30 minutos

Espera 5 minutos

Gestion de venta 15 minutos
Contratiempos 5 minutos

Total 55 minutos
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Tabla 25.

Proyeccion de visitas semanales

Ejecutivo Comercial Objetivo Maximo Objetivo Minimo
Frecuencia Mensual # Clientes # Visitas # Clientes # Visitas
Semana 1 7 25 6 23
Semana 2 7 25 6 23
Semana 3 7 25 6 23
Semana 4 7 25 6 23
Total 28 100 24 90

Se espera como objetivo maximo tener un promedio de 25 visitas semanales es decir 5
visitas diarias con la finalidad de captar un promedio maximo de 28 clientes mensuales. El
calculo de las visitas se la realizado tomando en consideracion las 40 horas laborales de la
semana, tiempos de gestion de ventas, traslados, espera y contra tiempos.

Se ha realizado la distribucion por zonas donde segun el porcentaje de participacion
que tiene se ha procedido a calcular las cantidades de servicios que el vendedor debera de
cumplir. Siendo el presupuesto total anual de $ 475.200 con 396 servicios para el primer afio

dividas en las 5 ciudades.

Tabla 26.

Distribucién de zonas

Potencial de Ventas por

ventas sector % Servicios %
West Allis $133.056 28% 100 25%
Greenfield $80.784 17% 70 18%
Wauwatusa $104.544 22% 100 25%
Oak Creek $80.784 17% 70 18%
Franklin $76.032 16% 56 14%
Total $475.200 100% 396 100%
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El vendedor de campo debera de gestionar sus visitas en las 5 ciudades con la finalidad
de cumplir con su presupuesto de $ 380.160 dolares y 317 servicios.

En las ventas de oficina se llevara el control de donde viven las personas que contacten
por medio de las redes sociales con la finalidad de determinar el porcentaje de cobertura que
se esta llegando por este medio, y hacia donde la empresa debe de apuntar sus esfuerzos en
marketing.

Tabla 27.

Prevision anual por vendedor en délares.

Ejecutivo

Distribucion vendedores Ventas por sector Comercial Ventas de oficina
West Allis $ 133.056 $ 106.445 $ 26.611
Greenfield $ 80.784 $ 64.627 $ 16.157
Wauwatusa $104.544 $ 83.635 $ 20.909

Oak Creek $ 80.784 $ 64.627 $ 16.157
Franklin $ 76.032 $ 60.826 $ 15.206

Total $ 475.200 $ 380.160 $ 95.040
Tabla 28.

Prevision anual del vendedor en cantidades.

Distribucion vendedores  Q Servicios Ejecutivo Comercial Venta de oficina
West Allis 100 80 20

Greenfield 70 56 14

Wauwatusa 100 80 20

Oak Creek 70 56 14

Franklin 56 45 11

Total 396 317 79
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El vendedor debera de cumplir el presupuesto de ventas por mes, para lo cual se ha

realizado el presupuesto segun el potencial de cada ciudad y tomando en consideracion los

meses de alta demanda que son desde mayo a octubre.

Tabla 29.

Prevision de ventas del vendedor de campo.

MESES West Allis  Greenfield Wauwatusa Oak Creek Franklin TOTAL
Enero 6.720,00 4.080,00 5.280,00 4.080,00  3.840,00 24.000,00
Febrero 7.526,40 4.569,60  5.913,60 4.569,60 4.300,80 26.880,00
Marzo 6.988,80 424320  5.491,20 4.243,20 3.993,60 24.960,00
Abril 7.257,60 4.406,40  5.702,40 4.406,40 4.147,20 25.920,00
Mayo 8.870,40 5.385,60 6.969,60 5.385,60 5.068,80 31.680,00
Junio 12.364,80  7.507,20  9.715,20 7.507,20 7.065,60 44.160,00
Julio 10.752,00 6.528,00 8.448,00 6.528,00 6.144,00  38.400,00
Agosto 13.171,20  7.996,80 10.348,80 7.996,80 7.526,40 47.040,00
Septiembre  8.870,40 5.385,60 6.969,60 5.385,60  5.068,80 31.680,00
Octubre 8.870,40 5.385,60 6.969,60 5.385,60 5.068,80 31.680,00
Noviembre 8.332,80 5.059,20  6.547,20 5.059,20 4.761,60 29.760,00
Diciembre 6.720,00 4.080,00 5.280,00 4.080,00 3.840,00 24.000,00
TOTAL 106.444,80 64.627,20  83.635,20 64.627,20  60.825,60 380.160,00
Tabla 30.
Prevision de venta de vendedor de oficina.
Oak
MESES  West Allis  Greenfield Wauwatusa Creek Franklin  TOTAL
Enero 1.680,00 1.020,00 1.320,00 1.020,00 960,00 6.000,00
Febrero 1.881,60 1.142,40 1.478,40 1.142,40 1.075,20  6.720,00
Marzo 1.747,20 1.060,80 1.372,80 1.060,80 998,40 6.240,00
Abril 1.814,40 1.101,60 1.425,60 1.101,60 1.036,80 6.480,00
Mayo 2.217,60 1.346,40 1.742,40 1.346,40 1.267,20  7.920,00
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Junio 3.091,20 1.876,80 2.428,80 1.876,80 1.766,40  11.040,00
Julio 2.688,00 1.632,00 2.112,00 1.632,00 1.536,00  9.600,00
Agosto 3.292,80 1.999,20 2.587,20 1.999,20 1.881,60 11.760,00
Septiembre 2.217,60 1.346,40 1.742,40 1.346,40 1.267,20  7.920,00
Octubre 2.217,60 1.346,40 1.742,40 1.346,40 1.267,20  7.920,00
Noviembre 2.083,20 1.264,80 1.636,80 1.264,80 1.190,40  7.440,00
Diciembre 1.680,00 1.020,00 1.320,00 1.020,00 960,00 6.000,00
TOTAL 26.611,20 16.156,80 20.908,80  16.156,80 15.206,40 95.040,00

3.3.  Organizacion y funciones de la Estructura de Ventas
Chavenato (2020) indica que “La estructura de la organizacion define formalmente
la manera en que se distribuiran, agruparany coordinaran las tareas. Se pueden adoptar diversos
formatos en funcion del entorno, la tecnologia, el tamafio de la organizacién y, sobre todo, de
la estrategia” (p. 106).
Para determinar la estructura de ventas de la empresa MNAFLOOR la cual es una
estructura vertical, dirigida por su propietario se procede a realizar el método de desglose para
determinar cuantos vendedores se necesita para que cubra las zonas propuestas en la estrategia

de ventas.

Prondstico de

$475.200
NUmero de personas requeridas ventas
Productividad $380.160
estimada
Numero de personas requeridas - 2
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Por lo cual la estructura de ventas que mantiene la empresa se presenta a

continuacion:

Figura 51

Estructura Organizacional.

Director de
Ventas

396 unidades

Ejecutivo Ventas de
Comercial 317 oficina 79
— West Allis:80 Atencion Redes
— sociales: facebook e
Instagram

Greenfield: 56

Atencidn a personas que
— se dirigan directo a las
oficinas

— Wauwatusa 80

— Oak Creek 56

— Franklin 45

3.4. Propuesta de la estructura organizacional y funcional
La estructura organizacional y funcional del area de venta es vertical, al ser una
estructura manejada por su propietario su crecimiento es para arriba, se contratard a un

vendedor que cubra la zona, y una asistente de ventas quien sera la encarga de gestionar las

ventas por las redes sociales.
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3.5.

Funcion de los cargos del area comercial

El area comercial contara con un vendedor que cubrira las 5 ciudades del condado de

Milwaukee y una vendedora de oficina quien sera la encargada de gestionar las ventas por redes

sociales, estas personas seran contratadas segun el perfil y experiencia que requiera la empresa.

Tabla 31.

Funcién del vendedor

A) Vendedor de campo

B) Asistente de ventas

Perfil Académico

¢ Bachiller o cursando titulo de tercer nivel de

Marketing y ventas o afines.

e Dominio del idioma inglés nivel B2.

e Manejo de paquetes utilitarios Office.

Requisitos

e Experiencia minima de un afio en cargos

similares o de asesor comercial.

e Conocimiento de la zona.

e Tener habilidades de liderazgo y buenas

relaciones interpersonales.

Poseer cartera de clientes.

Disponibilidad de tiempo completo.

Poseer vehiculo propio y licencia vigente.

Conocimiento de instalacién de pisos.
Funciones del cargo

e Cumplimiento del presupuesto anual de

ventas.

e Gestion de cobranzas y de cuentas

incobrables.

e Actualizacidn de carteras de clientes A, B, C,

Y D.

e Gestion de Logistica y distribucion.

e Creacion de bases CRM.

e Gestionar la elaboracion de ordenes de

compra y atencion Post venta.

e Elaboracidn de reportes de actividades y

visitas a los clientes.

e Creacion de herramientas publicitarias y

promociones.

Perfil académico

e Bachiller o cursando titulo de tercer nivel de

Marketing y ventas o afines.

e Dominio del idioma inglés nivel B2.

e Manejo de paquetes utilitarios Office.
Requisitos

e Experiencia minima de un afio en cargos

similares o de asistente de ventas

e Conocimiento de instalacion de pisos.

e Disponibilidad de tiempo completo.

e Trabajar bajo presion.
e Buenas relaciones interpersonales
Funciones del cargo
e Gestionar ventas via redes sociales
e Elaboracién de informes de ventas y cobranzas

e Elaboracion de facturas
e Atencién a los clientes

e Apoyo y asistencia al jefe de ventas

e Supervision de entregas y logistica
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Funcion de la Direccion de Ventas

La funcién de Direccidn de Ventas estara dirigida por el propietario, quien tendréa las
siguientes funciones divididas en el area estratégica, area de control y area de gestion.
Area Estratégica. - Dentro de sus funciones, el tendréa que disefiar los planes estratégicos de

la empresa con la finalidad de marcar el rumbo de la empresa.

Figura 46

Funciones del director de Ventas.

renovacionas de pisos en = condado de
Miwaukes =n el aho 2022

Identificar las oportunidades
gque =e encuentran en el
condado de Milwaukee an
~"| materia instalaciones Vi
remodelacion de pisos en las
unidades Habitacionales

Incrementar en un 5% las wventas de la
empresa MMAFLOORIMG, =n &l mercsdo

Estructural

' ™
Segmentar a las
Director de i cindades, analizar las
t Estrategias | Demanda necesidades de  los
ventas clientes, establecer

indicadores de gestion

! AN vy

~
Contratar a un

vendedor, establecerle
su presupuesto de
venta, y rutas

Territorio

\

~

Area de gestion. - El director de Ventas hara respetar el codigo de disciplina interno
de la empresa por parte de sus colaboradores, asi también como motivar y disefiar las funciones

de la fuerza de ventas.

Area de control. - Encargado de controlar los indicadores de gestion, con la finalidad

de medir la productividad y el cumplimiento de los objetivos planteados.



Tabla 32.

Funciones del director de ventas

Funciones del director de ventas

Area Estratégica:
Analisis del mercado de Milwaukee. Negociara directamente con constructoras, carpeteras,
y empresas con precios de mano de obra atractivos.

Planificacidn de recursos y estrategias comerciales. Potencializara los recursos,
minimizando, gastos y analizando estrategias de marketing que llegue a los consumidores

Incremento de las ventas en un 5% en Milwaukee a corto, mediano y largo plazo.
Segmentar las 5 ciudades y sus rutas del condado de Milwaukee, para los 2 vendedores
para que potencializen sus recorridos y visitas.

Analizar las necesidades de los clientes, de acuerdo con sus quejas, y presencia digital.
Pronosticar las ventas, con encuestas, que permitan analizar cifras reales mes a mes por
ciudad.

Creacion de base CRM, por cliente, a fin de obtener ventaja competitiva por informacion
relevante.

Establecer presupuestos de ventas de $ 475.200 anual.

Establecer objetivos, poder llegar al 5% de las operaciones comerciales de este segmento
de pisos.

Control de visitas de la fuerza comercial, a los 2 vendedores.

Motivacion del equipo de ventas, en base a incentivos monetarios, y regalias.

[

3.6. Dimensionamiento del mercado

Para determinar la dimension de mercado que se tiene para la remodelacién de pisos es
importante observar que el mercado meta al que nos dirigimos son las 5 ciudades méas grandes
del condado de Milwaukee donde como se indicd anteriormente para construir las rutas, estas
ciudades tienen un gran potencial economico y tienen un gran interés en remodelar
continuamente sus pisos como lo indica la pregunta No. 2 donde se indica el interés de las

personas por los servicios de remodelacion en las diferentes areas de la casa.

97



Tabla 33.

Entorno de mercado y potencial econémico

Ciudades Poblacion Porcentaje
West Allis 59.890 28,00%
Greenfield 37.221 17,00%
Wauwatusa 48.118 22,00%
Oak Creek 36.325 17,00%
Franklin 33.945 16,00%
Total 215.499 100,00%

La poblacion de estas ciudades constantemente esta remodelando sus pisos por

encontrarse en ciudades con climas muy extremos, siendo esto una oportunidad de mercado.

Tabla 34.

Servicios més solicitados para remodelacion.

West Oak
Descripcion Allis greenfield Wauwatusa Creek Franklin Total %
Pisos de cocinas 25 10 11 16 19 81 21%
Pisos de salas 32 16 21 15 10 94  24%
Pisos de dormitorio 24 19 19 14 16 92  24%
Piso de comedor 26 21 35 20 15 117 30%
TOTAL 107 66 86 65 60 384 100%

Con esta informacion resultado de la investigacion de campo realizada se espera poder
tener una cuota de mercado de 396 servicios con ingresos de $ 475.200 para el primer afio de

trabajo. Como se muestra en la tabla No. 35.
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Tabla 35.

Mercado Meta.

Mercado $ 475.200
Potencial del mercado Cantidad Maxima uUS$ Q Servicios

West Allis 28,00% $ 133.056 100
Greenfield 17,00% $ 80784 70
Wauwatusa 22,00% $ 104.544 100
Oak Creek 17,00% $ 80.784 70
Franklin 16,00% $ 76.032 56
Total 100% $ 475.200 396

3.7.  Determinacion de las previsiones

El método que se utilizara para la prevision de ventas es la intension de compra el cual
es una técnica que a través de una toma de muestra de las personas encuestadas sobre su
intencion de compra el autor de esta tesis identifica la probabilidad de que un consumidor desee
adquirir el servicio dentro de un periodo de tiempo determinado.

En la pregunta No. 2 donde se pregunto si desearia cambiarse de proveedor a un servicio
directo que le ofrezca calidad, garantia y precios acorde al mercado, el 100% de las personas
indicaron que, si estarian interesadas en cambiarse de proveedor, ya que ellos siempre estan
buscando un mejor servicio para la remodelacién de sus pisos. Se espera para el primer afio de

$ 475.200, luego se espera un crecimiento del 5% anual
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Tabla 36.

Prevision
Pies Valor
) Obras  cuadrados Total, Pies promedio Total, venta por
Trabajo ) )
2020 anuales promedio cuadrados  por pies ano
por obra cuadrado

Remodelacién 396 400 158.400 $3,00 $475.200,00

TOTAL $475.200,00

3.8.  Presupuestos y cuotas de Ventas

Para el presupuesto de ventas se tomd en consideracion el historico de ventas de la
compafiia tomando en consideracion que las ventas el afio pasado fueron de $116.525 siendo
intermediario, Por lo cual para este plan de negocio se espera brindar servicio directo y poder
cubrir mayor cuota de mercado. Por lo cual se estima para el primer afio vender $475.200 como

se muestra en la tabla No. 37.

Tabla 37.

Presupuesto y cuota de venta.

Potencial de ventas Ventas por sector % Q Servicios %

West Allis $ 133.056 28% 100 25%
Greenfield $ 80.784 17% 70 18%
Wauwatusa $ 104.544 22% 100 25%
Oak Creek $ 80.784 17% 70 18%
Franklin $ 76.032 16% 56 14%
Total $ 475.200 100% 396 100%

El presupuesto total de ventas en dolares esta distribuido por cada ciudad, segun el

porcentaje de poblacion en cada una con un total de $ 380.160 para el vendedor de campo
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que representa el 80% de las ventas y $ 95.040 para las ventas de oficina que representan el

20% como se muestra en la tabla No. 38.

Tabla 38.

Ventas por en doélares Sector.

Ventas por Ejecutivo
Distribucion vendedores sector Comercial 1 Ventas de oficina
West Allis $ 133.056 $ 106.445 $ 26.611
Greenfield $ 80.784 $ 64.627 $ 16.157
Wauwatusa $104.544 $ 83.635 $ 20.909
Oak Creek $ 80.784 $ 64.627 $ 16.157
Franklin $ 76.032 $ 60.826 $ 15.206
Total $475.200 $ 380.160 $ 95.040

Las ventas en cantidades estan distribuidas de la misma forma por ciudad con un total
de 396 servicios que se espera atender, donde el 80% de cobertura lo tendra el vendedor de
campo con 317 servicios y 79 servicios para las ventas de oficina segin como indica la tabla
No. 39.

Tabla 39.

Ventas en cantidades por sector.

Ejecutivo
Distribucion vendedores Q Ventas Comercial Venta de oficina
West Allis 100 80 20
Greenfield 70 56 14
Wauwatusa 100 80 20
Oak Creek 70 56 14
Franklin 56 45 11
Total 396 317 79
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Con el presupuesto asignado el vendedor de campo debera realizar un total de 26
servicios mensuales para llegar al cumplimiento de sus ventas de 317 servicios y las ventas de
oficina seran de 7 por mes para llegar a los 79 servicios asignados para el afio.

En el caso de venta de oficina la medicion de sus ventas sera por las ventas concretadas
por redes sociales, pero se tomara en cuenta de que ciudad son esas ventas para llevar un
registro de las mismas, y saber en dénde se esta logrando mayor participacién de mercado en

las redes sociales.

Tabla 40.

Ventas mensuales por sector.

Venta anual Venta mensual
Sector Ejecutivo Ventas de Ejecutivo Ventas de
Comercial Oficina Comercial Oficina
West Allis 80 20 7 2
Greenfield 56 14 5 1
Wauwatusa 80 20 7 2
Oak Creek 56 14 5 1
Franklin 45 11 4 1
Total 317 79 26 7

3.9. Disefio de la compensacion para el &rea comercial
3.9.1 Estructura fijay variable

Vendedor de campo: Se le pagara $15 ddlares la hora y se le pagard comision
progresiva si cumple con el 100% de los objetivos de ventas planteados.

Vendedor de oficina: Se pagard $15 dolares y cada mes recibird un bono por
productiva si cumple con la meta asignada.
3.9.2 Primas e incentivos

Se entregara el valor de $1000 al vendedor que cumpla con las ventas mensuales

proyectadas en el presupuesto.
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3.10. Gastos de movilizacion y viaticos
Al vendedor de campo se le asignara la VVan marca Ford afio 2019 placas MCA 0434
de la empresa para que recorra las ciudades, presentara los gastos de 2 dias a la semana de

gasolina, hotel, alimentacion y peaje junto al recorrido para el reembolso de valores.

Tabla 41.

Viaticos semanales

VIATICOS SEMANALES

Gasolina Eco $80
Hotel $50
Alimentacion $30
Peaje $12

3.11. Control de la gestion comercial

El control de la gestion comercial se lo realizard con el método balanced scorecard el
cual segun Chavenato (2020) “Permite a la organizacion alinear y enfocar sus equipos de
ejecutivos, unidades de negocios, recursos humanos, tecnologias de informacion y recursos
financieros en su estrategia, basada en el equilibrio de cuatro perspectivas de la organizacion,

finanzas, clientes, procesos, recurso humanos” (p. 475).

3.12. Control del volumen de ventas

El control de volumen de ventas sera evaluado por medio de indicadores de gestion del
area comercial, los cuales seran medidos de acuerdo con el objetivo de cada indicador de forma
semanal, mensual, trimestral y anual. Los indicadores son:

e Ventas / presupuesto de ventas

e No. de servicios / presupuesto en servicios

¢ No. de Reclamos / Reclamos promedios
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3.13. Control de otras dimensiones de la venta

Tomando en consideracion que es importante evaluar los pilares fundamentales de una
empresa se tomaré en cuenta 4 perspectivas fundamentales del area de ventas que son:

e Finanzas

e Clientes

e Procesos internos

e Aprendizaje y crecimiento

Tabla 42.

Indicadores de gestion vendedores.

Metas
) Objetivos de o Cumplir Nivel de )
Perspectivas Seguimiento o Indicadores
control Meta Cumplimiento
Aumentar Visitas exitosas /
_ Mapeo de .
Finanzas  coberturade ) Visitas
VvisItas exitosas
mercado programadas
Aumentar la )
_ Volumen de Nuevos clientes /
Clientes  cartera de )
_ ventas Total de clientes
clientes
o Elaborar )
Definir Tiempo de
manual de »
Procesos  procesos de gestion de venta
. ventas .
Internos  gestion de o real/ Tiempo
verificacion de
ventas o programado
cumplimiento
No. de
o capacitacion
Aprendizaje L )
Control de  Capacitacién realizada/
y N .
o desempefio  constante namero de
Crecimiento

capacitacion

programadas
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3.14. Evaluacion del equipo comercial
Con el objetivo de llevar un control en la gestidn de ventas se ha disefiado una cartilla
de control, esto ayudara a la empresa a tener base de datos para poder medir al vendedor y

poder tomar decisiones en base a estadisticas reales.

Tabla 43.

Evaluacién de desempefio.

EVALUACION DE DESEMPENO DE LA EMPRESA

MNA FLOb RING

Objetivo: Cumplir con el objetivo de ventas

396 servicios

Periodo de revision: Desde: Hasta:

Resultados de Ventas

Criterios Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo Total
NUmero de

servicios brindados

Tamafio de

pedidos

No. De clientes

nuevos

No. De Ventas

pendientes

Esfuerzos de Ventas

Criterios Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sdbado Domingo Total
# de visitas a

clientes actuales

# de visita de

clientes

potenciales

Visitas planeadas
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Visitas no
planeadas
Objetivos para el préximo periodo (mes siguiente)

Comentarios / Notas aclaratorias

Firmas

3.15. Cuadro de mando del director de Ventas

Como director de ventas de la empresa es importante que se tenga un analisis de todas
las areas de la mismay se llevara un control de todos los indicadores por medio de un cuadro
de mando integral donde se revisara indicadores basados en el aprendizaje y recursos humanos
de la empresa, los procesos, clientes nuevos, cobertura, participacion del mercado y sus
finanzas, en costos presupuestados y costos reales, los cuales le ayudaran a tomar decisiones a
tiempo y mas acertadas, entre algunos de los indicadores a revisar se encuentra los siguientes.

a) Indice de rendimiento de costos (CPI)

Tabla 44.
CPI

Costo presupuestado / Costo real

Clientes nuevos 30%
Cobertura 100%
Participacion del mercado 15%
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b) Razones de gastos

Tabla 45.

Gastos administrativos y de ventas proyectados

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS PROYECTADOS

Descripcion 1 2 3 4 5
Sueldos Administrativos - - - 3.926 3.926
Energia Eléctrica 1.800 2.016 2.258 2.529 2.832
Agua 600 672 753 843 944
Teléfono 600 672 753 843 944
gasolina 3.600 4.032 4516 5.058 5.665
Publicidad y Promocion 9.600 10.288 11.523 12.905 14.454
Impuestos 116.520 130.502 146.163 163.702 183.346
Limpieza de oficina 4.200 4.704 5.268 5.901 6.609
Seguro de personal 18.000 20.160 22.579 25.289 28.323

Total, Gastos
administrativos 155,520 173.646 194.412 221.595 247.644

c) Actividades de visitas y/o Productividad

Tabla 46.

Actividades de visitas y/o Productividad

Mercado $475.200
Potencial del mercado Cantidad Maxima Us$ Q Servicios

West Allis 28,00% $ 133.056 100
Greenfield 17,00% $ 80.784 70
Wauwatusa 22,00% $ 104.544 100
Oak Creek 17,00% $ 80.784 70
Franklin 16,00% $ 76.032 56
Total 100% $ 475.200 396
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CAPITULO IV

ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO
4.1. Hipotesis de partida

4.1.1 Capital inicial
La inversion inicial del presente plan de negocios es de $72.437 correspondientes a la
inversion de una compra de vehiculo, gastos de lanzamiento del servicio y la inversion de

capital de trabajo para el primer afio siendo el 100% de la inversion propia.

Tabla 47.

Calendario de inversiones

CALENDARIO DE INVERSIONES

Concepto Inicial
Vehiculos
Vehiculo 3.000
Total, vehiculos 3.000
Pre-operacionales
Gastos de Lanzamiento del Producto 4.695
Inversion en Capital de Trabajo 64.742
Total Pre-operacionales 69.437
Total 72.437

4.1.2 Politica de financiamiento
La empresa MNAFLOORING al tener ya 3 afios en el mercado cuenta con su capital
propio por el cual el presenten plan de negocio contara con una inversion 100% de ahorros del

propietario.
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4.1.3 Costo de Capital
La tasa de descuento del proyecto es del 35% el mismo que se espera obtener como
minimo de porcentaje de rentabilidad en el proyecto. Este porcentaje es el ROE que obtuvo la

empresa el afio pasado.

Tabla 48.
Porcentaje ROE 2020-2021

ARos Ingresos
2019-2020 $68.000
2020-2021 $116.525

ROE afio 2020-2021 35%

4.1.4 Impuestos

La tasa de impuestos en los Estados Unidos es del 15% la cual serd aplicada en el

presente plan de negocio.

4.2.  Presupuesto de Ingresos

El presupuesto de ingreso para el primer afio es de $ 475.200 délares que corresponde

a 396 servicios, con un incremento del 5% cada afio.
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Tabla 49.

Ingresos proyectados

Productos 1 2 3 4 5

Cantidades (En Unidades)

Remodelacion de pisos 396 416 437 458 481
Total 396 416 437 458 481

Costo de instalacion

$3 x 400 pie cuadrado 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61
Total 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61

Ventas anuales en ddlares

396 x $1200 475.200 523.908 577.609 636.813 702.087
Total 475.200 523.908 577.609 636.813 702.087

4.2.1 Voliumenes

El presupuesto en volumenes esta calculado, tomando en consideracion que en estados

unidos la medida que se utiliza es el pie cuadrado por lo cual una obra esta calculada por 400

pies cuadrado a un precio de $3 con un incremento del 5% anual.

Tabla 50.

Crecimiento esperado

Productos 1 2 3 4 5
Cantidades (En
Unidades)
Remodelacién de pisos 396 416 437 458 481
Total 396 416 437 458 481
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4.2.2 Precios

El precio es de $3 el pie cuadrado, el cual es un precio de mercado, se calcula por 400
pies cuadrado que es el valor de una obra. Total, precio para este proyecto $ 1200 délares una
obra de remodelacién de pisos, con un incremento del 5% anual

Tabla 51.

Precio proyectado

Productos 1 2 3 4 5

Precio Unitario (En US$)
Precio de 400 pies
cuadrado 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61

Total 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61

4.2.3 Ventas esperadas
Se espera vender 396 servicios a un total de anual de $475.200 doélares distribuidos en

las ventas de campo y ventas de oficina.

Tabla 52.

Ingresos proyectados

INGRESOS PROYECTADOS
Productos 1 2 3 4 5
Remodelacién de pisos 396 416 437 458 481
Total 396 416 437 458 481

Precio de 400 pies cuadrado 475.200 523.908 577.609 636.813 702.087

Total 475.200 523.908 577.609 636.813 702.087
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4.3.  Presupuesto de Costos
El presupuesto de costos para el primer afio es de $ 265.373 con un incremento anual

del 6%. Los costos estan divididos en costos fijos y costos variables.

Tabla 53.

Costos proyectados

COSTOS PROYECTADOS
Productos 1 2 3 4 5

Cantidades (En Unidades)

Remodelacion de pisos 396 459 486 513 544
Total 396,00 459,00 486,00 513,00 544,00

Costo Unitario (En US$)

Remodelacion de pisos 670,13 642,06 672,81 707,76 736,28
Total 670,13 642,06 672,81 707,76 736,28

Costos (En US$)

Remodelacion de pisos 265.373 294.708 326.987 363.080 400.539
Total  265.373 294.708 326.987 363.080 400.539

4.3.1 Tangibles e intangibles
Para calcular los costos se ha tomado en consideracion, el consumo de luz, agua,

gasolina, celular, internet.
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Tabla 54.

Crecimiento esperado

Crecimiento esperado 6% 6% 6% 6% 6%
1 2 3 4 5
Detalle
Luz y agua 3.600 3.816 4.045 4.288 4.545
Gasolina 5.760 6.106 6.472 6.860 7.272
Celular 360 382 404 429 454
Internet 600 636 674 715 757
Seguro de vehiculo 336 356 378 400 424
Total, CIF 10.656 11.295 11.973 12.691 13.453

4.3.2 Servicios y/o manufacturas
Se presupuesto las comisiones de los vendedores por afio un promedio de $1.200 en

comisiones para dos vendedores con un incremento en comisiones del 3% anual.

Tabla 55.

Servicios y/o manufacturas

1 2 3 4 5
R.R.H.H (Unidades)
Vendedores 2 2 2 3 3
Comision Mensual (US $)
Vendedores 14.500,00 14.935,00 15.383,05 15.844,54 16.319,88

4.4. Presupuesto de gastos
Los gastos que se han presupuestos corresponden a los rubros de sueldos
administrativos, energia eléctrica, agua, teléefono, gasolina, publicidad, pago de impuestos,

limpieza de oficina, seguro del personal, se espera un crecimiento promedio del 12% anual.
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Tabla 56.

Gastos administrativos y de ventas proyectados

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS PROYECTADOS

Descripcion 1 2 3 4 5
Sueldos Administrativos - - - 3.926 3.926
Energia Eléctrica 1.800 2.016 2.258 2.529 2.832
Agua 600 672 753 843 944
Teléfono 600 672 753 843 944
Gasolina 3.600 4.032 4.516 5.058 5.665
Publicidad y Promocién 9.600 10.288 11.523 12.905 14.454
Impuestos 116.520 130.502 146.163 163.702 183.346
Limpieza de oficina 4.200 4.704 5.268 5.901 6.609
Seguro de personal 18.000 20.160 22.579 25.289 28.323
Total, Gastos administrativos 155.520 173.646 194.412 221.595 247.644

4.4.1 Tangibles e intangibles
La depreciacion del vehiculo comprado se calcula a una tasa del 20% de depreciacion

anual por 5 afios.

Tabla 57.

Gastos tangibles e intangibles

Descripcion Tasas 1 2 3 4 5
Total, vehiculos 20% 600 600 600 600 600
Total, gastos depreciacién 600 600 600 600 600
Gastos de Depreciacion 600 600 600 600 600

Se calcula también gastos administrativos adicionales en recursos humanos cada afio

del plan de negocio.
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Tabla 58.

Gastos administrativos

1 2 3 4 5
R.R.H.H (unidades)
- - -1 1
Total - - - 1 1
Sueldo mensual (En
US$)
3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Total 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00

4.4.2 Servicios y/o manufacturas
Se calculd los gastos de los servicios de agua, luz, teléfono, seguro y limpieza de oficina
con un crecimiento del 12% anual.

Tabla 59.

Servicios y/o manufacturas

Crecimiento esperado 12% 12% 12% 12%
1 2 3 4 5
Detalle
Energia Eléctrica 1.800 2.016 2.258 2.529 2.832
Agua 600 672 753 843 944
Teléfono 600 672 753 843 944
gasolina 3.600 4032 4516 5058  5.665
Publicidad y Promocion 9.600 10.288 11.523 12905 14.454
Impuestos 116.520 130.502 146.163 163.702 183.346
Limpieza de oficina 4.200 4.704 5.268 5.901 6.609
Seguro de personal 18.000 20.160 22.579 25.289 28.323
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Total, Otros Gastos
Administrativos 154920 173.046 193.812 217.069 243.118

4.5.  Analisis de Punto de Equilibrio
De acuerdo con Palacios (2018) El lenguaje empresarial se refleja en el punto de
equilibrio como el mejor indicador para enfocar la situacion actual de una empresa
porque refleja los resultados financieros para analizarlos mediante el color de los
numeros. Toda empresa debe enfocar su punto de equilibrio para saber si gana, o pierde
en las finanzas (p. 23).

El punto de equilibrio muestra que en el primer afio deberia de vender 19 servicios, esto

representa 2 unidades al mes. Estos servicios son los que se deben de vender para no perder ni

ganar.

Tabla 60.

Punto de equilibrio

Punto de equilibrio 1 2 3 4 5
Precio Unitario (En US$) 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61
Costo Variable Unitario (En

US$) 643,23 681,61 721,53 764,34 804,18
Costo Fijo Total (En US$) 10.656 11.295 11.973 12.691 13.453
Punto de Equilibrio (unidades -

afno) 19 20 20 20 21
Punto de Equilibrio (unidades -

mes) 2 2 2 2 2
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4.6.  Estados financieros proyectados
A continuacion, se presenta el estado financiero del plan de negocios el cual esta
realizado a 5 afios, para lo cual se ha tomado el porcentaje de impuesto que se paga en los

Estados Unidos segun los ingresos anuales presentados. (lendingtree.com, 2021)

Tabla 61.

Estado de Resultados

1 2 3 4 5
Ventas 475.200 523.908 577.609 636.813 702.087
Costos de Ventas 265.373 294.708 326.987 363.080 400.539
Utilidad Bruta 209.827 229.200 250.622 273.734 301.548
Gastos
Administrativos y de - - - - -
Ventas 159.446 177.572 198.338 221.595 247.644
Utilidad Operativa 50.381 51.628 52.284 52.138 53.904
Ingresos por Intereses - - - - -
(Gastos por Intereses) - - - - -
Utilidad antes de
impuestos 50.381 51.628 52.284 52.138 53.904
Impuesto 15% 7.557 7.744 7.843 7.821 8.086
Utilidad Neta 42.824 43.884 44.441 44.318 45.819
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4.7. Factibilidad financiera

Tabla 62.

Evaluacién econémica del proyecto

0 1 2 3 4 5
$ - 3 $ $ $ $
Flujos de caja 72437 43424 44.484 45.041 44918 46.419
$ - $ $ $ $
Flujo de caja acumulado 29.013 15470 60.511 105.429 151.848
$
Valor de Salvamento -
Flujo de cajaacumulado+Valor $ - $ -  $ $ $ $
de Salvamento 72437 29.013 15470 60.511 105.429 151.848
Tasa de Descuento 35%
VAN 19.495
TIR 54%

Afio de recuperacion 2

La factibilidad financiera del proyecto muestra que a los 2 afios comienza a recuperar

el capital, con una tasa de descuento del 35% un VAN de $19.495. TIR de 54%. Estos

resultados muestran que el plan de negocio es factible.

4.7.1 Valoracion del plan de negocios

A continuacion, se realiza la valoracion del plan de negocio tomando en consideracion

tres indicadores.

VAN. - Indica la generacion de valor del proyecto, descontando del flujo de ingresos esperados

la inversion inicial. EI VAN del proyecto es $19.495. Lo que indica que es mayor a cero siendo

el proyecto factible.

TIR. - Muestra el rendimiento del proyecto. La TIR del proyecto es 54% siendo mayor a su

tasa de descuento, lo cual indica que el proyecto es aceptable.
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Periodo de Recuperacion. - Determina el afio en el cual se espera recuperar la inversion, El
proyecto tiene un periodo de recuperacion de 2 afios. El cual es donde la inversion inicial ha
sido pagada con los flujos futuros que el negocio generara.
4.7.2 Andlisis de sensibilidad

A continuacién, se realiza el analisis de sensibilidad suponiendo que los ingresos

aumentan en un 8%, los resultados del VAN son $55.638 y la TIR de 77%.

Tabla 63.

Analisis de sensibilidad incremento en ingresos

0 1 2 3 4 5
$ - $ $ $ $ $
Flujos de caja 72437 43.424 57.207 73.497 92.652 117.601
$ - $ $ $ $
Flujo de caja acumulado 29.013 28.194 101.691 194.343 311.944
$
Valor de Salvamento -
Flujo de caja acumulado + Valorde  $ - $ - $ $ $ $
Salvamento 72437 29.013 28.194 101.691 194.343 311.944
Tasa de Descuento 35%
VAN 55.638
TIR 7%

Afio de recuperacion 2

A continuacion, se realiza el siguiente analisis de sensibilidad suponiendo que los

costos directos aumentan en un 20% el VAN es $15.819 y una TIR de 51%.
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Tabla 64.

Andlisis de sensibilidad costos directos

0 1 2 3 4 5
$ - $ $ $ $ $
Flujos de caja 72437 43.424 43.216 42.175 40.054 39.072
$ - $ $ $ $
Flujo de caja acumulado 29.013 14.202 56.377 96.431 135.503
$
Valor de Salvamento -
Flujo de caja acumulado + Valor $ - $ - 3 $ $ $
de Salvamento 72.437 29.013 14.202 56.377 96.431 135.503
Tasa de Descuento 35%
VAN 15.819
TIR 51%

Afio de recuperacion 2
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CAPITULO V

RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1.Base Legal

Las empresas de remodelaciones de pisos no requieren licencia cuando se trata de obras
de mantenimiento o de reparaciones locativas. La mayoria de los contratistas de la construccion
solo deben tener credenciales estatales.

Se entiende por reparaciones 0 mejoras locativas aquellas obras que tienen como
finalidad mantener el inmueble en las debidas condiciones de higiene y ornato sin afectar su
estructura portante, su distribucion interior, sus caracteristicas funcionales, formales y/o
volumeétricas.

Estan incluidas dentro de las reparaciones locativas, entre otras, las siguientes obras: el
mantenimiento, la sustitucidn, restitucion o mejoramiento de los materiales de pisos,
cielorrasos, enchapes, pintura en general, y la sustitucion, mejoramiento o ampliacién de redes
de instalaciones hidraulicas, sanitarias, eléctricas, telefonicas o de gas. Sin perjuicio de lo
anterior, quien ejecuta la obra se hace responsable de:

1. Cumplir con los reglamentos establecidos para la propiedad horizontal y las normas
que regulan los servicios publicos domiciliarios.

2. Prevenir dafios que se puedan ocasionar a terceros y en caso de que se presenten,
responder de conformidad con las normas civiles que regulan la materia.

3. Cumplir con los procedimientos previos, requisitos y normas aplicables a los
inmuebles de conservacion histdrica, arquitectdnica o bienes de interés cultural.

Es asi que, el articulo 75 de la Ley 675 de 2001, consagra que las reformas internas en

los inmuebles privados que no incidan en la estructura y funcionamiento de la unidad

121



inmobiliaria cerrada no requerirdn de autorizacién previa por parte de los drganos
administradores.
5.2.Medio Ambiente

En Estados Unidos existe una gran variedad de leyes federales relacionadas con la
proteccion del medio ambiente, la salud y la seguridad de los ciudadanos y residentes, ademas
de otras regulaciones adicionales a nivel federal, estatal y local que también controlan los
impactos ambientales generados por las empresas. Sin embargo, las leyes federales mas

imperantes son:

5.2.1. LaLey de Aire Limpio
Ley que exige a las construcciones, e instalaciones, que establezcan metas de caracter

ambiental con el fin de mantener el aire limpio y evitar el esparcimiento de particulas dafiinas

en él. (Guia legal, 2022)

5.2.1.1. Laleyde Agua Limpia

Determina que es ilegal para cualquier persona o empresa descargar cualquier
contaminante desde un punto de origen a las aguas navegables de los Estados Unidos sin un

permiso especial de la entidad reguladora EPA.

5.2.1.2. LaLey de Responsabilidad, Respuesta y Responsabilidad Integral del Medio
Ambiente (CERCLA)

Cumple como objetivo principal el identificar los sitios donde los materiales peligrosos
amenazan el medio ambiente o la salud publica como consecuencia de fugas, derrames 0 una
inadecuada gestion (particularmente por la falta de un buen plan de eliminacion de desechos
peligrosos). Posteriormente, procede a identificar a la parte responsable, obligandola a
emprender y culminar con la limpieza, garantizando que la parte responsable del desastre

también se haga responsable de ella. (Guia legal, 2022)
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5.2.1.3. La Ley de Planificacion de Emergencias y Derecho a la Informacion de la
Comunidad (EPCRA)
Brinda asistencia a las comunidades locales en los EE. UU. con el fin de proteger la

salud publica, la seguridad y el medio ambiente de los peligros que pueden ocasionar los
productos quimicos.

El Acta de Especies en Peligro de Extincion fue creada con el fin de proteger y asistir
en la repoblacién de plantas, animales y sus habitats amenazados o en peligro de extincion.

(Guia legal, 2022).

5.2.1.4. La Ley Federal sobre Insecticidas, Fungicidas y Rodenticidas (FIFRA)

Se refiere al conjunto de regulaciones en los EE. UU. que rigen la venta, distribucion y
uso de pesticidas para la proteccion de la vida y salud humana, los ecosistemas y el bienestar

de las especies amenazadas ylo en peligro de extincion.

5.2.1.5. La Ley de Politica Ambiental Nacional (NEPA))

Garantiza la proteccion del medioambiente en comunidades locales en los EE. UU.,
exigiéndole al gobierno que analice y supervise adecuadamente el impacto ambiental de las
acciones federales, como los grandes proyectos de construccion bien sean peligrosos o mal

planificados que pudiesen afectar a comunidades enteras.

5.2.1.6. La Ley de Seguridad y Salud Ocupacional (OSHA)
Esta ley exige en EE. UU. que los empleadores estan en la obligacion de proporcionarle

a sus trabajadores un lugar de trabajo seguro, libre de peligro.
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5.2.1.7. La Ley de Prevencion de la Contaminacion EE. UU.

Tiene el proposito de reducir la cantidad de contaminacion en el ambiente al hacer

cambios en la planificacion, produccidon, operacion y uso de materias primas.

5.2.1.8. La Ley de Conservacion y Recuperacién de Recursos (RCRA)

Autoriza a la Agencia de Proteccion Ambiental (EPA)de EE. UU. a controlar la
generacion, el transporte, el tratamiento, el almacenamiento y la eliminacion de desechos

peligrosos. (Guia legal, 2022).

5.2.1.9. La Leyde Agua Potable Segura (SDWA)

Trata temas relacionados con la calidad y seguridad del agua potable en EE. UU.
La Ley de Reautorizacién y Enmiendas del Superfondo (SARA,) dirige sus esfuerzos hacia la
limpieza de los desperdicios, derrames y liberaciones de desechos peligrosos, exigiéndole a
cada instalacion que emplee, almacene o fabrique productos quimicos peligrosos que haga
publico su inventario e informe cada descarga a los funcionarios publicos y al personal de
salud.

La Ley de Control de Sustancias Téxicas (TSCA) permite la prueba, regulacion y
seleccion de todos los elementos quimicos producidos o importados en los Estados Unidos

antes de que lleguen al consumidor final.

5.3. Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo
Beneficios directos: Con el presente plan de negocios se espera beneficiar de forma
directa a los empleados de la empresa y sus familias en EE. UU. generando de esta forma
nuevas plazas de trabajo.
Asi también, el presente plan de negocio beneficiara al duefio de la empresa MNA

FLOORING, ya que sus ingresos aumentaran al brindar un servicio directo al consumidor final
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Beneficios indirectos: De esta forma se beneficiard también el condado de Milwaukee,
ya que se genera aumento de la actividad econdémica en este condado.
5.4. Politica de responsabilidad corporativa

MNA FLOORING, mantiene como politica de responsabilidad corporativa utilizar
productos que no destruyan el medio ambiente, Asi también, dentro de su politica es brindar
un servicio de calidad a su cliente por el cual la empresa cumple con los requisitos de TAX,
para pagar los impuestos, y el seguro de responsabilidad civil frente a terceros, producto mal
instalado, contra accidentes del personal y robos de maquinarias, “Certificate of liability

insurance”, con una cobertura de $ 2°000.000.
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Figura 53
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Conclusiones

En los Estados Unidos la construccion es un sector que se encuentra en gran crecimiento
brindando nuevas oportunidad de negocio, es asi que el condado de Milwaukee en el estado de
Wisconsin por su clima extremo los residentes de este condado realizan constantemente
cambios de sus pisos, los resultados de la investigacion primaria y secundaria mostraron a lo
largo del presente trabajo la aceptacion por parte de los habitantes de este condado, es asi que
para lograr una cuota de mercado es importante realizar estrategias enfocadas en mantener una
ventaja competitiva, por lo cual el trabajo muestra la importancia de analizar los factores
externos que deben de ser analizados constantemente asi como también las fortalezas y
debilidades que la empresa posea para de esta forma tomar decisiones muchos mas acertadas.

Por otro lado, al planificar la parte comercial en el presente plan de negocio se
determind la importancia de trabajar con técnicas de ventas las cuales ayudaran a la
productividad de la empresa en su gestion de venta, tomando en consideracion la importancia
de realizar un seguimiento a través de indicadores de gestion que ayudaran a tener un
conocimiento de la situacion actual de la empresa, por lo cual se podra tomar decisiones mucho
mas rapidas y acertadas.

Finalmente se realiza los analisis financieros para determinar la viabilidad del plan de
negocios el cual se determina que el presente trabajo es factible y ayudara a tener unos mayores

ingresos a la empresa.
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Recomendaciones

A continuacion, se presenta las recomendaciones que el autor del presente plan de

negocios considera importante nombrar.

a)

b)

La empresa realizaré capacitaciones trimestrales, para actualizar a sus trabajadores,
y mejorar los conocimientos, en tecnologia, técnicas de instalacion, niveles de
calidad en acabados, innovacion de nuevos productos, atencion al cliente y
satisfaccion de este.

También contratar personales inmigrantes que estén en proceso de legalizar sus
documentos y con residencia calificados, con experiencia.

Utilizar productos de calidad que no afecten al medio ambiente, cumpliendo la ley

de los EE. UU.
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Anexo 1

Formato de encuestas

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
EMPRESARIALES

Encuestas dirigidas a propietarios de las unidades habitacionales en el condado de

Milwaukee

Objetivo: Proponer un plan de negocio mediante un estudio de mercado para mejorar la
comercializacion del servicio de instalacion de pisos en la ciudad de Milwaukee, estado de
Wisconsin, EE. UU.

Sexo:

Edad:

Estado civil:

Nivel de educacion:
Ingresos:

Preguntas

1. ¢ Si usted desea remodelar su Unidad Habitacional, donde elegiria adquirir el
servicio de instalacion?

2. ¢ Usted estara dispuesto a cambiarse de proveedor por un servicio directo de un
subcontratista?

3. ¢ Cuales son los servicios mas solicitados para remodelacion de pisos que Ud. ha
solicitado al hacer el contrato?

4. ¢ Cuando adquiere el servicio de remodelaciones de pisos Ud. piensa en?
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10.

Al momento de solicitar el servicio de remodelacion de pisos, ¢busca productos
gue abalen el cuidado con el medio ambiente?

¢Su unidad habitacional es Propia o rentada?

¢ Qué producto gusta mas a Ud. para remodelacion?

¢ Qué forma de pago usa normalmente para financiar la remodelacion de su
unidad habitacional?

¢Como elije la empresa de servicios para que le instale el producto?

¢Ha tenido disconformidad con anteriores empresas por mala instalacién?
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Anexo 2

Formato de entrevista

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
EMPRESARIALES

Encuestas dirigidas a propietarios de las unidades habitacionales
en el condado de Milwaukee

Entrevista a Lowes

Dia de entrevista: 22/09/2022

Hora: 8:00 am

Nombre: Ronald Vésquez

Cargo: supervisor de Instalacion

Empresa: LOWES

Objetivo: Conocer el trabajo, servicios, caracteristicas, ventajas y beneficios de los
competidores que se encuentran en el grupo estratégico.

Preguntas:

Pregunta 1: ¢ En orden de importancia cuales son los servicios que ustedrealiza?
Pregunta 2: ;Cual es la actividad de Lowes?

Pregunta 3: Siendo los servicios integrales que usted da, podemos resumirdiciendo
gue ¢usted trabaja en todo lo que es comercializacion, instalacion, mantenimiento,
disefio de productos para pisos?

Pregunta 4: ;Uds. cobran transporte, comercializacion, instalacion,mantenimientos

de los productos para pisos?
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Pregunta 5: ¢ Tienen los equipos necesarios para la instalacion y transporte, o alquilan
Servicios externos

Pregunta 6: ¢ Cuantas personas laboran en la empresa?

Pregunta 7: ¢Uds. Poseen certificaciones?

141



. . o
| Presidencia _ Plan Nacional
| de la Republica ;* de Cencia Teenclogia *—=SENESCYT

del Ecuador . ) Bechttares Wielaisl b Eidul 3 Buadera,

Ciencin, Tetasiogin ¥ Ieioricda

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Rengifo Paredes Jhonny David con C.C: # 0917052466 autor del trabajo de titulacién:
Plan de negocio para la comercializacién del servicio de remodelaciones de pisos
innovadores de la compafiia MNA flooring llc, en la ciudad de Milwaukee en el afio 2022
previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Administracion de Ventas en la Universidad

Catolica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tienen las instituciones de educacién
superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Organica de Educacion Superior, de
entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del referido trabajo de titulacion para
que sea integrado al Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior del Ecuador

para su difusion publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de titulacion, con el
propdsito de generar un repositorio que democratice la informacion, respetando las politicas de

propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 22 de septiembre de 2022.

Nombre: Rengifo Paredes Jhonny David,

C.C: 0917052466



. ,w~ X
.f 1. Presidencia
de la Republica
del Ecuador

L]
¢ —SENESCYT

. S rpliik RaLans! 0 i nih Sugera,
- Ciencin, Tetfsiogin o inidricda

_ Plan Nacional

J = de Ciencia, Tecnologia,
Innovacion y Saberes

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

TITULO Y SUBTITULO:

Plan de negocio para la comercializacion del servicio de
remodelaciones de pisos innovadores de la compaiia MNA flooring llc,
en la ciudad de Milwaukee en el afio 2022

AUTOR(ES) Jhonny David Rengifo Paredes
REVISOR(ES)/TUTOR(ES) | Eco. Alban Alafia, Luis Fernando

INSTITUCION: Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil
FACULTAD: Facultad de Economia y Empresa

CARRERA: Administracion de Ventas

TITULO OBTENIDO: Ingeniero en Administracion de Ventas
ELEJ(I;:II:I;A&ACION: 2I2 22 de septiembre de 2022 II;IXGINASI:DE 140

. . La Ley de Politica Ambiental Nacional (NEPA), Certificado de
AREAS TEMATICAS:

Insurance,Competencias Carpetland-Lowes.

PALABRAS
KEYWORDS:

CLAVESH | | novacion, remodelacion, pisos, LVT, clientes, analisis

RESUMEN/ABSTRACT Is an American company located in the city of Milwaukee, state of
Wisconsin, United States. This company is dedicated to the service of installation and remodeling of vinyl
floors. The object of study is the commercialization of this service in the residential sector, using Luxury
Vinyl Tile (LVT) floors in order to meet the unsatisfied demand, and to boost business sales.

The methodology that was used is the exploratory probabilistic, as well as for the collection of data
within the second order of the market, the PESTA, PORTER analyzes were carried out. In addition, for the
collection of first-order data, research instruments such as surveys and interviews were designed,
determining the needs of the residential sector. With the analysis of the information, commercial strategies
are established with the purpose of increasing the company's sales, capturing new markets, and promoting
the company's services, for which the marketing mix, the sales force, routes, commissions are determined.,

and sales budget that helps to fulfill the commercial strategy to position the service to the market.

ADJUNTO PDF: X sl 1 NO

CONIACTE Bl T clefono: +1 E-mail: mnaflooring_llc@outlook.com
AUTOR/ES: 4149400284 ' - '
CONTACTO CON LA Nombre: Garcés Silva, Magaly Noemi

INSTITUCION Teléfono: +593-4-2206953 Ext. 5046

(COORDINADOR DEL E-mail: maaal d

PROCESO UTE): : magaly.garces@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA

N°. DE REGISTRO (en base a datos):

N°. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en la web):




