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RESUMEN

En el presente proyecto se han desarrollado los estudios necesarios para
plantear la produccién y venta de cenefas y mosaicos en Graiman Cia. Ltda.

mediante la utilizacion de ceramicas y porcelanatos.

El capitulo I, esta basado en los argumentos y planteamientos necesarios
para el desarrollo del proyecto, segin la necesidad de expansion y
especializacion de lineas y gracias al constante trabajo con proveedores
durante los ultimos afios, se ha hecho posible disefar la idea de negocio,
argumentada por la influencia de efectos macroeconémicos y la busqueda
de beneficios adicionales con distintos proveedores, los cuales habian
limitado la capacidad de crecimiento en diferentes canales, segun esta
informacion se ha identificado una necesidad para la creacion de una nueva
unidad productiva en Graiman, que hasta el momento solo es de
comercializacién “compra y venta”, con todos estos datos se plantea la idea

para la fabricacion y venta cenefas y mosaicos en Graiman.

En el capitulo Il, segun los valores corporativos, la mision y la vision de la
empresa, Graiman se identifica como una compafia en constante evolucion,
basada en tendencias y estilos de ultima generacion a la vanguardia del
mercado nacional, en base a estas ideas fue posible encaminar el proyecto
para emprender la iniciativa y generar cambios productivos que transmitan
las politicas de la empresa, adicionalmente se analizaron las caracteristicas
del RUC vy las autorizaciones por el SRI para comprobar si es necesario
generar permisos adicionales para la fabricacion y venta de mosaicos, con lo
cual se determiné que al ser productos elaborados con ceramica, la

compafiia esta autorizada a producirlos.

El capitulo Ill, estd basado en el estudio del mercado, donde se analizaron
datos historicos macroeconémicos, que muestran cierto grado de dificultad
en el crecimiento econdmico actual del sector de la construccion. Ya que
existe un mercado que actualmente consume productos similares a los que

se plantea producir, la estrategia de introduccion es producir de acuerdo a

XIV



las familias de productos en ceramica y porcelanato que mas rotacion
poseen en la compafia, con lo cual es posible establecer una mejor oferta
para la comercializacion en diferentes canales, ademas de mantener
margenes sanos que permitan competitividad y cierto nivel de independencia

para abastecimiento y reposicion de inventario.

El capitulo 1V, esta enfocado en garantizar que los productos sean
comercializados correctamente, donde se corroboraron las alternativas que
posee la empresa segun un plan estratégico de marketing, para exhibir,

promocionar y desarrollar los productos.

En el capitulo V, se detalla uno de los estudios determinantes para la
viabilidad del proyecto. Mediante el analisis de la capacidad para la
produccion, ubicacion y disefio, se desarroll6 el estudio técnico, donde se
plantearon los requerimientos para esta operacion. Utilizando la cerdmica y
el porcelanato que fabrica la empresa como materia prima, generando la
contratacion de personal requerido, la adquisicion de la maquinaria y los
equipos necesarios para la fabricacion, se determina un proyecto
técnicamente factible.

El capitulo VI, tiene como objetivo generar los indicadores necesarios para la
evaluacion del proyecto, basados en los datos consolidados y proyectados
mediante técnicas, como el valor actual neto, la tasa interna de retorno, el
periodo de recuperacion, entre otros, de esta manera se demuestra la

factibilidad financiera del proyecto.

En el capitulo VII, se han plasmado las conclusiones y recomendaciones

globales del proyecto.

Palabras Claves: (Mosaicos, Ceramica, Porcelanato, Produccién, Venta,
Factibilidad)

XV



ABSTRACT

In the following project has been developed the necessary studies to stablish
the manufacture and marketing of mosaics in Graiman Cia. Ltd. through the

use of ceramics and porcelains.

Chapter 1, is based on the fundamental arguments and approaches for
developing the project, regarding to the necessity for expansion and
specialization of lines, as well as the continuous work with suppliers during
the last years; the business idea has been possible to design due the
influence of macroeconomic effects as to pursuit additional benefits with
different suppliers, which have limited its growing capability in different
channels. According to this information the need to create a new productive
section in Graiman has been identified; at this stage this is only a “buying
and selling” figure. With the aforementioned data, the recommendation for

stablishing the production and marketing of mosaics in Graiman is proposed.

Within Chapter Il, according to the corporative standards, the mission and
vision of Graiman, as well as the current national market styles and trends, a
company in continue progress has been identified. It was possible to
establish a path for this project, particularly based on the aforementioned
ideas in order to introduce an initiative able to generate productive changes
for conveying the company policies. Additionally, the features of the RUC
and SRI authorizations were analysed in order to verify if additional permits
for manufacturing and selling the mosaics were necessary. The research
data determined that as the products are manufactured with ceramic, the

company is authorized to produce them.

Chapter 1ll, it is founded on the market analysis by examining the
macroeconomic historic data; it showed some economic growth strain in the
building sector, as there is a market that currently is consuming similar
products to which are proposed to be produced. The proposed introduction
strategy is to produce according to the same related ceramic and porcelain
products, which have high rotation within the company as to stablish a better
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marketing offer in different channels, it will also maintain better reasonable
margins to allow competitiveness and certain independence level of stock

and supplies.

Chapter 1V, is focus in guarantying the products to be properly marketed,
here the alternatives of the company are validated according to the strategic

plan in order to promote and develop the products.

In Chapter V, one of the determinant studies for the feasibility of this project
has been detailed. Consequently, a technical study was developed by
analysing the production capability, the location and the design; the
requirements for this process were determined, by using the raw material as
ceramic and porcelain that are produced in the factory, by contracting the

necessary staffs, by acquiring machinery and equipment.

The purpose of Chapter VI is to generate the relevant indicators as to
evaluate the project; the economic project feasibility will be based on the
consolidated data base available and it will be projected by techniques such
as the current net value, the internal return rate, the recovery period, among

others.

In Chapter VII, there are reflected the conclusions and recommendations of

the project.

Key words: Mosaics, ceramics, porcelain, production, marketing and

feasibility.
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INTRODUCCION

Las cenefas y los mosaicos son un importante detalle en la decoracion de
espacios en hogares, oficinas, locales comerciales, entre otros, estos
productos son un complemento directo que por lo general se vende
conjuntamente con la ceramica o el porcelanato, para generar contraste y

dar vida a los diferentes ambientes.

Para emprender la produccion y venta de cenefas y mosaicos es necesario
contemplar los criterios de analisis que determinaran la factibilidad del
proyecto. Por otra parte, para establecer los parametros que influyen en la

decision, se identificaran las necesidades segun el campo de estudio.

En la primera parte del estudio de factibilidad se reconoceran las fuentes y
explicaciones necesarias que sustenten la oportunidad para desarrollar un

nuevo departamento productivo.

Mediante una exposicion de los valores corporativos, se identificara la
condicidn para que el proyecto esté alineado con las politicas y necesidades
para mantener la marca con un estatus de prestigio, adicionalmente se
revisara la informacién legal en cuanto a permisos y autorizaciones para la

produccion y venta de los productos a fabricar.

Es sumamente necesario establecer los parametros comparativos en el
mercado nacional, por lo cual se establecera un andlisis de mercado, el cual
generarad la informacion necesaria para determinar la demanda actual,
posteriormente se desarrollard un plan segun la mezcla de marketing, para

establecer los criterios de la comercializacion.

Para generar una estructura en cuanto a tamafo, localizacion y disefio del
proyecto se realizard un estudio técnico que permita determinar la
factibilidad. Finalmente el proyecto se llevard a prueba mediante los
indicadores financieros, creados a partir de los flujos estimados que se

generaran en la operacion, durante el periodo de vida.



CAPITULO |

1. SITUACION ACTUAL

1.1. Antecedentes

Con una produccion total de hasta treinta mil metros cuadrados por dia en
ceramica y porcelanato, es necesario contar con una gran cantidad de
productos decorativos entre cenefas y mosaicos, que estén directamente
relacionados con los que se fabrican en la empresa. Con un total de cinco
proveedores vigentes y con casi setecientos cédigos (SKU), la empresa
Graiman complementa un portafolio muy dindmico de productos con cenefas
y mosaicos de origen nacional e importado, piezas utilizadas para la
combinacion y contraste de colores en ambientes de cocina, bafio,
dormitorio entre otros, los cuales participan de las ventas de los
revestimientos fabricados, generando zonas diferenciadas y estéticamente
fastuosas, dichos productos estan directamente relacionados con las
caracteristicas de los productos que se fabrican, es por esto que es
necesario mantener disefios que puedan ser facilmente armonizados entre
si, ademas de poseer particularidades que puedan resaltar la innovacion y el

estilo diferenciado de la empresa.

Mediante el continuo trabajo con proveedores europeos, asiaticos y
nacionales, se ha generado un extenso aprendizaje para el manejo,
aplicacién y venta de estos productos cuyos materiales utilizados varian

entre ceramica, porcelanato, vidrio, aluminio, piedras decorativas entre otros.

Para Ecuador, este es un mercado potencial donde muy pocas empresas
han podido desarrollar la produccion de este tipo de productos, debido a la
falta de conocimiento y la facilidad de importarlo; para finales del afio 2013
las ventas habian sido mayores a 2,5 millones en estas lineas, a partir del
afio 2014 se ejecutd el control sobre la norma INEN de productos ceramicos,

creando dificultad para ingresar al pais; de los productos de ceramica en



donde el portafolio mas importante era del extranjero, para finales del afo
2014 las ventas habian decrecido significativamente en esta linea.

Las causas evidentemente habian sido la rotura de stock y de flujo normal
de compras al exterior, actualmente se han evidenciado ciertas
particularidades en base al abastecimiento de productos importados a mas
del encarecimiento de algunas familias de productos debido a la liquidacién
y pago de salvaguardas, lo que ha generado un ligero incremento en los

precios.

En la creciente demanda de este tipo de articulos, se han identificado ciertos
productos en el mercado nacional, provenientes de la competencia directa,
gue son elaborados dentro del pais, lo que implica que estas empresas no
solo estan importando este tipo de productos si no también los estan

fabricando.

1.2. Problematica

A partir del 2014 se han presentado ciertos obstaculos para importar
productos entre cenefas y productos de decoracion ceramica causado por la
regularizacion de las normativas INEN, dicha situacion causo
desabastecimiento temporal de este tipo de productos, ademas la
implementacion de salvaguardias para las importaciones, generando asi un
ligero incremento en los precio de los productos, lo cual plantea una
situacion incierta para la empresa, debido al control y limitacién
gubernamental; es necesario hallar medidas que contribuyan al crecimiento
continuo, generando rentabilidad para la compafia y al mismo tiempo

beneficiando al Estado, ademas de mantener a los clientes satisfechos.

Se ha podido corroborar que las empresas de la competencia han
emprendido el desarrollo para la fabricacion de cenefas y mosaicos

decorativos, esta situacion podria tener un gran impacto en la cuota de



mercado, debido a que podria considerarse como una ventaja competitiva a
nivel de precios y abastecimiento.

Ya que la empresa maneja cierta cantidad de productos de origen nacional
los cuales son elaborados con las ceramicas y los porcelanatos Graiman, la
transaccion en este caso es vender la materia prima y comprar el producto
terminado, esta actividad limita la capacidad de expansion comercial debido
a que no se tiene un margen lo suficientemente saludable para expandirse

en otros canales.

Estos aspectos muestran que es necesario conocer, qué alternativas puede
desarrollar la compafia para enfrentar las condiciones macroeconémicas
que afectan las importaciones, también la competitividad en el mercado
impulsada por la produccion nacional y la falta de expansion comercial en

otros canales de venta.

Para la planta de produccion de Graiman el desarrollar una nueva idea de
produccion enfocada en la fabricacion de cenefas y mosaicos, involucra la
adquisicion de maquinaria conjuntamente con la gestion de un plan de

negocios, produccion y adquisicion de matreria prima.

1.3. Pregunta de investigacion

¢ Es factible para la compafiia Graiman implementar la produccion y la venta
de cenefas y mosaicos fabricados con cerdmica y porcelanato propio?

1.4. Justificacion

Para determinar una excusa viable se han identificado los beneficios de este
estudio para las figuras que intervienen en el proceso y en el resultado de la

comercializacién de dichos productos.



Los beneficios para el pais, para los consumidores, para la empresa y para

los duefios, son notoriamente positivos.

Para el pais, debido a que la produccién nacional genera un gran aporte al
sector manufacturero, es decir desarrollo para el pais, ademas de fuentes de

trabajo.

Para los clientes, pueden contar con la calidad y disponibilidad que Graiman
ofrece, ademas de precios competitivos y amplio portafolio de productos que
estén acorde a las necesidades de arquitectos y disefiadores para
complementar las ambientaciones, ademas de mantener siempre la

creatividad e innovacion que generan tendencia en nuestro medio.

Para los duefios el principal beneficio es el contar con una fuente de
ingresos que permite generar un margen sano de rentabilidad, ademas es
un gran argumento para la inversion, el cual proporciona un impulso para

reinvertir en las actividades que ofrezcan un crecimiento significativo.

Para los empleados, es un incentivo mas, el pertenecer a una gran
organizacion que genere mas fuentes de trabajo, otorgando la credibilidad y

confianza como parte de su cultura organizacional.

Para la empresa, es de vital importancia mantener siempre abastecidas las
bodegas con este tipo de productos, ademas de generar un movimiento
mayor en el area productiva. La participacion y las ventajas al poder manejar
productos fabricados por una misma compafiia son una fuente de
crecimiento, que ademas involucra la incorporacion de una marca “propia” al
portafolio de productos donde seria posible contar con un margen de utilidad

mas amplio en comparacion al producto.

Para compafiias relacionadas del Grupo Industrial Graiman, es un aporte al

crecimiento productivo y desarrollo conjunto.



1.5. Objetivos
1.5.1. General

Determinar la factibilidad de implementar en la fabrica de Graiman Cia.
Ltda., la produccion y venta de cenefas y mosaicos elaborados en cerdmica

y porcelanato.

1.5.2. Especificos

« Determinar los requerimientos necesarios para emprender la

produccion de cenefas y mosaicos en Graiman.

« Estimar la demanda de productos similares mediante la informacion
interna de la empresa, para determinar la produccidon promedio por

periodo mensual.

» Cuantificar el tamafio de la inversion, los costos de operacion y
gastos necesarios para determinar los flujos de efectivo que

sustentaran la factibilidad del proyecto.

1.6. Metodologia

Para el analisis de la fabricacion y venta de un producto, se realizara un
estudio de factibilidad, el cual respondera inquietudes en base a la
disponibilidad de los recursos relevantes para llevar a cabo el proyecto. Los
aspectos que se deben considerar para llevar a cabo este analisis

principalmente son:

» Estudio legal : El cual nos brindara informacion sobre restricciones en
el proyecto de implementacion y la tramitologia pertinente para poner

en marcha el proyecto.



» Estudio organizacional : Mostrara el desarrollo estructural y funcional

que permitan desarrollar con éxito el proyecto

e Estudio técnico : Para establecer el uso de los materiales y
tecnologia a utilizarse, ademés de la ubicacion fisica y las
instalaciones, para describir exactamente que se necesita para

producir y vender.

» Estudio de mercado : Es necesario hacer un andlisis para estimar las
ventas y el tipo de producto con el que se va a trabajar. Un estudio de
la demanda, la competencia y los consumidores nos ayuda a tener

claro si el comercialmente viable.

« Estudio financiero : Para determinar si es rentable o no, esta

informacion presenta la decision final en el proyecto de inversion.

1.7. Marco teorico

En base al constante trabajo y relacion con este tipo de productos y también
al volumen de ventas y productos que maneja la compafia, Graiman ha
estado constantemente innovando y evolucionando para tener siempre las

tltimas tendencias Yy estilos en decoracion con revestimientos.

1.7.1. Productos utilizados en la fabricacion de

cenefas y mosaicos

Las cenefas y los mosaicos son una parte muy importante de la
ambientacion de hogares, locales y otras edificaciones, los materiales que
utilizan estos productos pueden variar, pero en gran mayoria se utilizan
ceramicas Yy porcelanatos (porcelanicos), los cuales pueden ser

estructurados por un material, color y textura similar al de los revestimientos,



en base a la informacién recolectada el analisis del proceso de fabricacién
se lo describira paso a paso en el estudio técnico del proyecto.

Para la elaboracion de los productos, tomamos como materia prima el
producto terminado como las ceramicas y los porcelanatos, a partir de este
punto podemos definir qué productos queremos y como los podemos
elaborar en base a las especificaciones de un estudio previo para determinar
qué formatos de cenefas y mosaicos son los mas agradables en conjunto y

combinacion de colores, disefos y formas.

Para analizar con una mayor profundidad la idea de negocio es preciso

conocer un breve detalle de los materiales utilizados.

El porcelanato o Gres Porcelanico segun Bosch y Escolar (2002) se puede

definir como:

Baldosas obtenidas por prensado en seco, con una absorcion inferior al 0.05
%. Se debe verificar que el producto no posea una porosidad cerrada
(interna), pues tras varios procesos de pulido puede aflorar al exterior,
pueden ir pulidas o no, estan fabricadas en pasta blanca, con arcillas lllitico-
caoliniticas, abundante proporcién de cuarzo, feldespato sédico y, a veces
otros materiales como el talco, las cuales van coloreadas en masa, esto se
debe la presencia de carbonatos de calcio u otros compuestos de calcio y
magnesio, que son perjudiciales por que hacen reducir la vitrificacion y dan
como resultado productos con porosidades y tamafios variables, la
vitrificacion se consigue con temperaturas del orden de los 1.180 grados
centigrados y la composicién puede ser: arcilla 50-60%, feldespato 35-45%
y arenas 1-10%, se puede encontrar en el mercado como todo masa o gres

porcelanico esmaltado” (p. 104)

En sintesis el porcelanato es un producto fabricado a base de arcillas,
mediante prensas con moldes se logra obtener el tamafo, la forma y en

algunos casos el relieve necesario, ya que se quema en hornos en altas
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temperaturas se hace una ceramica de muy baja absorcidon de agua y alta
resistencia, ademas de su capa de engobe, en la superficie se colocan los

esmaltes para generar el color y el disefio elegido.

La ceramica plana segun Crespo M. D. (2003) “La ceramica de pasta roja o
azulejo son baldosas esmaltadas, obtenidas por bi-coccibn o mas
modernamente por mono-coccion, tiene una absorcion de agua alta, se

obtiene por el prensado y coccién a unos 950 grados centigrados”( p. 32)

En otras palabras la ceramica esta formada por arcillas tratadas, que forman
un biscocho que por lo general es de color rojo, son aplicados moldes y
prensas para dar forma y tamafio, adicionalmente se esmalta para dar color
y disefio, para posteriormente quemarse en hornos a una temperatura
menor que el porcelanico, es por esto, que es considerada de baja absorcion
de agua, dependiendo del uso o la finalidad en su aplicacion.

Como materia prima adicional se aplica una malla de poliéster que es
utilizada para mantener unidas las piezas de la ceramica cortada, segun el
disefio, formato y tamafo del producto, las cuales son adheridas utilizando

un pegamento especial de alta resistencia y secado rapido.

1.7.2. Descripcion de la idea de negocio

Habiendo definido los productos que seran la materia prima para la
elaboracién de cenefas y mosaicos, es necesario conocer cOmo se elaboran,
ademas de las necesidades que involucra la produccion de estos productos,
para este proceso es necesaria la adquisicion de maquinas de corte para
generar diferentes tamafios y formas en la cerdmica y el porcelanato, los
cuales se unirdn armonicamente mediante una malla, que dara como
resultado una cenefa en el caso de ser mas alargada y su uso sea solo
como un detalle a lo largo de las paredes y pisos 0 un mosaico en el caso de

cubrir un espacio mayor en metros cuadrados en las paredes y pisos.



Ya que Graiman posee un amplio portafolio de productos fabricados en
ceramicas de bajay muy baja absorcién, es decir ceramicas y porcelanatos,
es posible procesar estos materiales para crear otros, que funcionen como
un complemento para decoracion, ya que el porcelanato se considera mas
resistente, es necesario crear un mayor nimero de productos que sean

fabricados a partir de este material.

Mediante la asignacion de un espacio dentro de la fabrica, se llevara a cabo
el montaje de las maquinas y puestos de ensamblaje, pegado y empacado

para la produccion de estos productos.
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CAPITULO Il

2. ESTUDIO LEGAL Y ORGANIZACIONAL

El andlisis del marco legal y organizacional es un estudio que permite
conocer a profundidad a la empresa, la importancia de tener en cuenta como
la empresa se identifica con proveedores y clientes, ademas de destacar los

valores que la forman.

Mediante este tipo de estudio se puede identificar como se ubica el proyecto
planteado dentro de la organizacion para que pueda encajar y ser parte

productiva del grupo industrial.

2.1. La empresa

Graiman es una compafia de estructura familiar que se fundd en el afo
1994 por el Seior Alfredo Pefia Calderon, ubicada en la ciudad de Cuenca,
provincia del Azuay, habia elegido dicha ubicacion debido a la cercania con
las diferentes minas para la extraccion de arcillas, caolines y feldespatos,
estos factores que generan un beneficio para la produccion han sido una

ventaja para la fabricacion de ceramicas y porcelanatos.

Como uno de los proyectos mas grandes y con la tecnologia mas avanzada
en el pais, la compaiiia dio inicio a su produccioén con una capacidad de mil
quinientos metros cuadrados por dia, se proyecta como una empresa con

una gran capacidad de crecimiento, basada en la mejora continua.

Una de las ventajas en su creacion fue el haber contado con un capital de
inversién totalmente propio, que generd el involucramiento de familiares que
con mucho empefio hicieron crecer la compafia enfocandose siempre en la

excelencia de calidad y buen servicio.
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Poco a poco la compariia ha ido evolucionando en tendencias y estilos, lo
gue ha hecho que se identifique como una marca aspiracional y de muncha
recordacion. Con un amplio portafolio de productos de diferentes colores
disefios y texturas Graiman ha alcanzado posicionarse como una de las
marcas nacionales mas reconocidas en la ceramica y porcelanato, siempre
enfocada en la diferenciacion, como estrategia ha desarrollado su proceso
productivo para mantenerse siempre a la vanguardia de las Uultimas

novedades en ceramica para pisos y paredes.

Ya que el mercado de ceramicas para pisos y paredes presenta una gran
variedad para oportunidades, la compafiia ha desarrollado diferentes
unidades de negocio, con el afan de expandir el portafolio de productos se
han establecido negociaciones con proveedores nacionales y extranjeros
para abastecer de productos decorativos como cenefas y mosaicos al

mercado nacional.

Actualmente Graiman cuenta con una produccion promedio/dia entre
ceramicas y porcelanatos de 30.000 metros cuadrados, ademas de 9 lineas
de productos complementarios, como griferias, piezas sanitarias, pegantes
decoracion etc. Canalizando todo su portafolio de productos a traves de
tiendas y salas de exhibicion propias, ademas de un gran numero de

distribuidores autorizados.

2.1.1. Mision

Producir y comercializar ceramica plana y porcelanato, usando tecnologia de
vanguardia, amigable al medio ambiente, afianzandonos con altos niveles de
calidad, servicio y eficiencia, manteniendo un personal con capacidad
técnica, promoviendo los cumplimientos de principios éticos, morales y el

desarrollo de virtudes humanas.
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2.1.2. Vision

Segun la rentabilidad, brindar al cliente un producto de altisima calidad, a
precios accesibles, sin descuidar los costos, logrando de esta manera

obtener réditos econémicos.

Segun el liderazgo: Estar a la vanguardia en disefio, tecnologia, tendencias
y gustos del cliente, cualidades que permiten a la empresa posicionarse
como una de las empresas lideres en el mercado de acabados de la

construccion.

Perdurar en el tiempo: La consecucion de las dos primeras metas brinda a la
empresa un sefialado posicionamiento y demanda en el sector antes
descrito, lo cual se convierte en el mayor activo, permitiendo mantenerse y

desarrollarse a través del tiempo.

2.1.3. Valores corporativos

* Lealtad: Nos identificamos con el Grupo Industrial Graiman y nos
sentimos orgullosos de formar parte de €l. Compartimos la mision y la
vision y la vivimos en cada uno de nuestros actos. Nos comprometemos
con la consecucion de los objetivos del grupo, con la fuerza y la

perseverancia que nos caracteriza a partir de nuestra historia y esencia.

« Transparencia: Actuamos siempre de manera honesta con la verdad,
incluso en situaciones dificiles, asumiendo la responsabilidad de nuestros
errores. Comunicamos asertivamente y compartimos oportunamente la
informacion relevante a todos quienes la necesites para una mejor toma
de decisiones. Actuamos de forma integra y ética en nuestras relaciones

con clientes, socios, accionistas y comparieros.

* Trabajo en equipo: Establecemos relaciones basadas en el respeto

mutuo y la confianza, con una comunicacion efectiva para coordinar
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esfuerzos, en funcion de la visibn compartida del grupo. Reconocemos la
dignidad y el valor de cada compafiero interactuando con tolerancia,
cortesia, buen trato y consideracion, apoyando el desarrollo y éxito de los

otros.

Responsabilidad: Nos hacemos cargo del cumplimiento de nuestros
compromisos con un alto sentido del deber. Asumimos la responsabilidad
de lo que hacemos y como lo hacemos para generar una cultura de
rendicion de cuentas. Demostramos compromiso para llevar a cabo las
tareas, desde el principio hasta el fin, en el tiempo requerido y con
calidad.

Justicia: Actuaremos siempre con un sentido de justicia, buscando
siempre cumplir con nuestros valores. Tomamos decisiones a través de
procesos justos, contando con la informacién necesaria y comunicando

abiertamente tanto el proceso utilizado como los resultados obtenidos.

Seguridad: Cuidamos a las personas, siendo nuestra prioridad de
seguridad. Nos comprometemos con establecer y cumplir los estandares

de seguridad y salud en nuestro trabajo.

2.1.4. Politica de calidad

Segun la informacion interna de Graiman la politica de calidad se describe

para:

Satisfaccion de los clientes: Investigar permanentemente las
necesidades de nuestros clientes y especificamente el uso que le dan a

nuestros revestimientos cerdmicos, con el fin de satisfacer requisitos.

Productos conformes con normas nacionales e interna cionales:

Fabricar y comercializar revestimientos ceramicos con altos estandares
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de calidad, asegurandonos que cumplan con estandares nacionales e

internacionales de calidad.

» Colaboradores confiables y con altos estandares de desempeiio:
Mantener un grupo humano con capacidad técnica, promover el
cumplimiento de los principios éticos, morales y el desarrollo de las

virtudes humanas.

* Mejoramiento continuo: Mejorar continuamente los procesos,

empleando tecnologia moderna y material que cumpla con los requisitos

necesarios.
2.2. Datos generales de la empresa
2.2.1. Objeto social de la compaiia

Segun datos registrados en la Superintendencia de Compaifiias:

a) El disefio, construccion y ensamblaje de equipos para la agricultura y para

la industria;

b) La explotacion y transformacion de materias primas nacionales, como
caolin, feldespato o arcillas en general, para la producciéon de lozas,

porcelanas, y articulos similares o afines;

c) La compra o importacibn de materias primas, insumos o productos
semielaborados para la industria; y, la comercializacién o exportacion de sus

productos industriales.

Tipo de compafia: Responsabilidad limitada.
2.2.2. Actividad econdémica:

Clasificacion segun la Superintendencia de Compainiias:
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Industrias manufactureras, fabricacion de otros productos no minerales,
fabricacion de productos refractarios, fabricacion de producto de ceramicas
refractarias, fabricacion de articulos para construccion: losetas, tejas,
azulejos y otros de ceramicas refractarias, morteros cementos y otros

materiales refractarios.

2.2.3. Autorizacion de RUC:

En base al registro unico de contribuyentes la empresa Graiman Cia. Ltda.
esta registrada para “Fabricacion de productos ceramicos”, segun la
informacion obtenida mediante la Superintendencia de Compaiiias y el
servicio de rentas internas, Graiman pueden fabricar y vender productos en
ceramica. Segun la idea de negocio, el proyecto consiste en la elaboracién
de mosaicos a base de ceramicas y porcelanatos como materia prima, por lo
cual no hay inconvenientes para la fabricacion y comercializacion de los

mismos.
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CAPITULO Il

3. ESTUDIO DE MERCADO

La industria de las cenefas y los mosaicos en el Ecuador, se ha ido
desarrollando en base a los diferentes tipos de clientes y competidores, para
nuestro mercado uno de los mas importantes estudios es el de mercado, ya
que plantea un andlisis de los factores determinantes de la demanda,
ademas de generar informacion para establecer la estructura de precios,
promocion, plaza y productos enfocados a las condiciones actuales de la
economia nacional. La informacion debe ser evidenciada de tal manera que
pueda proporcionar al investigador las herramientas necesarias para tomar
las mejores decisiones comerciales que generen beneficios para la

comparfiia en un periodo de transicién importante como el actual.

Ya que se necesita conocer, ¢quiénes son los clientes?, ¢qué es
exactamente lo que buscan los consumidores en un producto?, ¢cémo
llegaran los productos hasta sus manos?, ¢qué canales de comercializacion
son los mas optimos para distribuirlos?, se ha desarrollado un planteamiento
basado en la obtencion de la informacion de la compafiia, con lo cual se
establecen los andlisis correspondientes a nuestro mercado objetivo, se ha
procedido a tomar informacion interna de la empresa referente a las ventas,
ademas de revisar datos externos que amplian el panorama completo para

esta linea de productos.

3.1. Analisis macroecondmico

» Restriccion de importaciones “norma técnica”:
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Los revestimientos en general estan enormemente ligados al sector de la
construccion, poseen una fuerte influencia en el producto interno bruto del
pais por lo cual surge una dependencia directa al ser Graiman un fabricante
y comercializador de revestimientos y acabados para la construccion, como
parte de los revestimientos constan las ceramicas y porcelanatos nacionales
e importados, los cuales guardan una gran relacion con la decoracién
aplicando cenefas y mosaicos, de los cuales aproximadamente el 17 % del

portafolio actual es de produccion nacional.

A patrtir del afilo 2014 se generd un decrecimiento severo en la rotacion de
unidades vendidas por mes, esta rotura de stock fue generada ya que mas
del 80 % de productos de decoracién son importados, los cuales habian
tenido ciertos problemas, debido a la norma INEN que debia certificar el
material principalmente originario de Europa, este periodo generd cierta
escases, obligando a buscar nuevos proveedores, opciones de mercado

diferentes y el incremento del consumo nacional.

La aprobacién y actualizacion de los reglamentos técnicos ecuatorianos fue
publicada en febrero de 2014, en donde hubo un periodo de
desabastecimiento, hasta normalizar la documentacidbn necesaria para

continuar con las importaciones.

» Salvaguardias:

Como una medida para proteccion del mercado nacional, el gobierno actual
implementé salvaguardias para aproximadamente 2800 partidas
arancelarias, con alrededor del 32% de productos importados, que varian
entre el 5 % y el 45 % dependiendo del producto y con un tiempo estimado
de vigencia de 15 meses, entrando en vigencia desde el mes de marzo del
2015, en base a la partida arancelaria la compafiia se ve afectada en un
25% adicional al costo total de la importaciones de estos rubros, esto genera

que se asuma cierta parte del porcentaje para no perjudicar a los clientes y
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tratar de variar lo menos posible los precios, dando como resultado un

margen bruto en desequilibrio con las politicas internas.

Ya que las salvaguardas han afectado al mercado de la construccién
directamente en los acabados, se podria decir que la capacidad de

crecimiento del sector en general es muy pequefa.

En base a los datos que presenta el analisis del banco central se puede

analizar la evoluciéon del sector de la construccion.

Figura No. 1.-Tasa de variacion en el sector de la  construccion 2012 al

2015.
Tasas de variacion t/t-1, t/t-4 precios constantes de
2007
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

Segun los datos presentados en el grafico de la variaciéon historica del sector
de la construccion hasta el tercer trimestre del 2015, se puede observar que
a partir del cuarto trimestre del 2014 hay un crecimiento negativo en la

variacion trimestral, que se asumia muy constante hasta esta fecha, ademas
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se registra un decrecimiento de -0.5% referente a (t/t-1) periodo anterior al
trimestre tres del 2015 y con respecto al tercer trimestre de 2014 y 2015 se

registra un decrecimiento de -1.9%, a precios constantes de 2007.

El valor agregado bruto de la construccion el cual supone aproximadamente
un 10% de producto interno bruto, se ha visto afectado segun su trayectoria

histérica.

Figura No. 2.- Importacion de materiales de constru  ccién
IMPORTACIONES DE MATERIALES DE CONSTRUCCION
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

Para el sector de la construccion uno de los mayores rubros es el de
importaciones, ya que muchas materias primas y principalmente acabados
han presentado un decrecimiento significativo a partir del afio 2015, a inicios
del afio 2015 se generd mucha especulacion y adicionalmente se
implementaron las medidas de salvaguardias, o que género que continue el

decrecimiento.

20



Figura No. 3.- Numero de permisos para la construcc  i6n otorgados
2000 a 2014
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Elaborado por: INEC (Anuario de Edificaciones)

El nidmero de permisos para las construcciones otorgadas por las
municipalidades ha sido un indicador importante para el sector de la
construccion, segun datos historicos el namero de permisos ha sido

decreciente hasta donde se tiene la informacion referente al ano 2014.
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Figura No. 4.- Permisos para la construccion otorga  dos por tipo 2014.

Permisos segun tipo
1%
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Elaborado por: INEC (Anuario de Edificaciones)

De acuerdo a los datos referenciales 2014 la construccion nueva posee un
90% de participacion, seguido de la ampliacion con un 9%, y un 1% la

reconstruccion.

El sector de la construccion tiene en general una tendencia continua y con
una ligeras variaciones decrecientes, pero sin caidas significativas. Para el
periodo actual existe mucha especulacion en base a la situacién econémica,
por lo cual es necesario mantener un punto de vista conservador para
asignar los crecimientos esperados del proyecto. Ya que el sector de la
construccion es un pilar de mucha influencia para el PIB, en el mercado
nacional se debe suplir las necesidades internas, mediante el
emprendimiento de nuevas ideas y alternativas de negocio, que se
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presenten como opciones validas para que la produccion nacional se

incremente.

Los revestimientos decorativos como son las cenefas y mosaicos,
pertenecen a un rubro de la comercializacion, que esta afectado por el
sector de la construccion, como se puede identificar en las gréficas, la
demanda de permisos para la construccion es decreciente, lo que significa
tener un total mas pequefo, en donde es necesario ganar una cuota mayor

de participacion de ese mercado reducido.

3.2. Estructura del mercado

Entender como esta integrado el mercado nacional de estos productos y
cual es su definicion, es muy importante para determinar la estrategia de

comercializacion

El mercado general de revestimientos ceramicos para la construccion esta
segmentado y muy diferenciado seguin las marcas y compaiias

competidoras.

Es necesario comprender que la decoracion con cenefas y mosaicos son un
complemento decorativo para los revestimientos ceramicos y porcelanicos,

por lo cual el analisis debe partir del producto relacionado.

Los revestimientos en el mercado nacional son una parte importante del
mercado de la construccion, las empresas que se dedican a la fabricacion y
comercializacién de ceramicas y porcelanatos estan divididas en dos grupos

de grandes productores nacionales e importadores.
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Figura No. 5.- Participacion de mercado segun venta s 2014 de fabricas
nacionales de ceramica.

Participacion segun ventas 2014
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u ltalpisos S.A.

w Ceramica Andina

Fuente: Superintendencia de Compaiiias
Elaborado por: El autor

Segun los datos planteados, podemos observar que Graiman ocupa un 45%

de participacion a nivel de productores de ceramica.

Segun esta informacion se podria decir que Graiman abastece de
revestimientos a un porcentaje mayor que la competencia, lo que significa
que necesita una mayor cantidad de productos decorativos entre cenefas y

mosaicos para generar sus combinaciones.

El uso de decoracién esta muy vinculado con la participacién de mercado de
los revestimientos ceramicos, es importante tener una idea de la
participacion segun la empresa, para estimar qué participacion deberia tener

el consumo de cenefas y mosaicos para Graiman.

A nivel de distribucion tanto Ecuaceramica como Rialto e Italpisos abastecen
a distribuidores, pero su cadena principal de comercializacion son las

tiendas, Keramikos.
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También es importante tomar en cuenta a importadores de ceramicas y
revestimientos, como es el caso de Grifine S.A., quienes poseen un

portafolio variado de productos referenciales.

Por otra parte esta el Grupo Industrial Graiman, con el canal de ventas por

Centro Graiman y distribuidores autorizados a nivel nacional.

En el mercado de cenefas y mosaicos la mayor cantidad de este tipo de
productos es provenientes del exterior y hay ciertas empresas que ya estan

fabricandolos nacionalmente.

Comercialmente el mercado de cenefas y mosaicos esta atendido
principalmente por:

» Keramikos.

* Almacenes Boyaca
* Home Vega

e Grifine

« Graiman
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Figura No. 6.- Participacion de mercado segun venta s 2014 de los
principales comerciantes.

Participacion segun ventas 2014
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u Keramikos S.A.
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(Home Vega)

w Grifine S.A.

Fuente: Superintendencia de Compaiiias
Elaborado por: El autor

Para considerar una participacion referencial del mercado, se han tomado
los datos de ventas de los principales comercializadores de revestimientos y
decoracién, aunque estas compafias comercializan diferentes tipos de
productos como griferia y otro tipo de acabados, puede generar una idea de
la proporcion de ventas y el volumen segun los porcentajes. Este tipo de
estructura muestra que el mercado de estos productos esta principalmente
abastecido por la importacién de productos y una pequefia parte por la
produccion nacional. En este caso existe un definido nimero de empresas
que se dedican a la comercializacion de productos con las mismas
caracteristicas, en economia a este tipo de mercado se lo conoce como
oligopolio, ya que cada uno de los competidores tiene algo de influencia en
el mercado, dicho de otro modo se lo describe como "una industria en la que
hay un reducido numero de empresas, también es una industria de

competencia imperfecta, ya que aunque ninguna de las empresas sea un
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monopolio los productores saben que pueden influir sobre los precios del
mercado”(krugman, Wells & Olney, 2008, p.302)

Los productos importados en esta categoria generan gran flujo de volumen,
y dependen de mercados externos para su abastecimiento, principalmente
desde Europa por su calidad y diferenciacion como ventaja y desde Asia con

los productos de volumen y precios bajos.

Ya que Graiman posee un portafolio muy diferenciado, se pueden enfocar
los estudios en la informacion interna de la compafia para su andlisis.
Mediante este proyecto se plantea sustituir las ventas que pertenecen a los
productos de los proveedores de origen nacional, para generar un
incremento en el volumen de la disponibilidad del producto asi como también
generar produccion propia, en un mercado que es netamente comercial y de

reventa.

3.3. Identificacion del producto

La decoracién con revestimientos ceramicos para pisos y paredes tienen un
gran impacto en el mercado de la construccion, con lo cual podemos decir
qgue la mayoria de hogares, negocios o edificaciones poseen algin modelo

de ceramicas o porcelanatos, con algunas excepciones.

La participacion en las diferentes ferias internaciones de los revestimientos
brindan la oportunidad de analizar el mercado, obtener proveedores de
disefios Unicos, e investigar hacia donde van las tendencias, uno de las mas
influyentes para Graiman es la feria de Cevisama donde se puede encontrar
novedades oportunas en relacion a los acabados de construccién, como
equipamiento para bafnos, diferentes tipos de piedras naturales, maquinaria
y esmaltes para ceramica plana, ya que posee alrededor de 30 afios
generando este tipo de eventos, es un importante referente para tomar en

cuenta las tecnologias y estilos de revestimientos que estan en auge.
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Otra feria destacada para captar informacién y a la vez exhibir productos es
la feria de Coverings, la cual se realiza en EEUU vy participan alrededor de

40 paises.

Las cenefas y los mosaicos han sido utilizados desde hace mucho tiempo
como detalles y terminados de elegancia y diferenciacion, funcionando como

un complemento para los revestimientos ceramicos.

* Los productos a comercializar son:

Cenefas que son pequefas piezas alargadas en ceramica de uso decorativo

entre 2 y 20 centimetros o de mayores tamafios, segin se necesiten.

Los mosaicos son piezas muy pequefas, por lo general de 2x2 cm en
adelante, en diferentes formas. Para que la colocacion sea posible vienen
unidas en formatos mayores de 30 x 30 o 30x60 cm con ayuda de un papel

o malla.

En la actualidad Graiman maneja un portafolio de cenefas y mosaicos con
alrededor de 400 referencias o skus unicamente vigentes, los formatos y

disefios son diferenciados principalmente por cada una de las marcas.
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Figura No. 7.- Imagen referencial mosaico de un pro  veedor nacional.

Fuente: Portafolio interno Graiman

Elaborado por: Disefio Graiman

Figura No. 8.- Imagen referencial mosaico de un pro  veedor nacional.

Fuente: Portafolio interno Graiman

Elaborado por: Disefio Graiman
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Segun las politicas de la compafia deben desarrollarse productos nuevos en
ceramicas y porcelanatos dos veces al afio, los cuales deberian lanzarse
conjuntamente con la respectiva decoracion de mosaicos, por lo cual, para
su fabricacion es necesario esperar la primera produccion de ceramicas o

porcelanicos, que seran la materia prima para su elaboracion.

3.4. Caracteristicas del producto

La materia prima principal para la elaboracion de cenefas y mosaicos seran
los productos terminados de ceramicas y porcelanatos en la calidad de
segunda y tercera, ademas de los desechos por roturas y en casos
excepcionales el material de primera calidad para mantener abastecidas las
bodegas en caso de requerirlo. Ya que los mosaicos no deben ser uniformes

entre si, N0 es necesario que mantengan el mismo tono en todas las piezas.

Gracias a que los mosaicos estan adheridos mediante una malla de
poliéster, es muy facil utilizarlos, cortarlos e instalarlos, su estilo y disefio
estaria acorde a los productos de las nuevas propuestas y colecciones de
revestimientos, ademas de contener disefios elaborados en base a los

productos con un mayor volumen de movimientos.

La estructura y forma de los mosaicos sera determinada en base al formato
de los productos en ceramicas y porcelanatos, con el propésito de que sea
facilmente combinable, ademas de las aportaciones de disefiadores de
Studios Graiman quienes intervendrian en el proceso de desarrollo para que

los productos estén acorde a las tendencias actuales.

30



3.5. Cualidades del producto

Conociendo que la materia prima para la elaboracion es de ceramicas y
porcelanatos, podemos garantizar la calidad, el uso recomendado (pisos y/o
paredes) y los detalles técnicos para proporcionar la informacion necesaria a

los consumidores.

Norma INEN:

Gracias a los procesos de mejora continua y a estrictos estandares de
calidad Graiman posee la norma INEN de calidad NTE-INEN 1SO 13006
para baldosas ceramicas, ya que la norma INEN ecuatoriana es una
traduccion idéntica de la norma internacional 1ISO 13006:2012, donde se
refiere a todas las caracteristicas técnicas que el producto debe cumplir,
esta norma presenta grandes beneficios a la marca y renombre de la

empresa.

Para la elaboracion de cenefas y mosaicos, como una ventaja frente a otras
empresas el contar con material de calidad, es un beneficio para la
produccion ya que se puede tener confianza en la materia prima utilizada
debido a que es estrictamente controlada segun las especificacion de
calidad, lo que permite ofrecer a los clientes productos elaborados a base se

materiales de primera.

3.6. Investigacion de mercado

La investigacion de mercados permite estimar y cuantificar la oferta y la
demanda que a mas de proporcionar informacién de los consumidores,
presenta un analisis que aporta beneficios en la toma de decisiones, y
ademas brinda la informacion necesaria para desarrollar la comercializacion,

mensual.
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Segun Merino (2010), la investigaciéon de mercado suministra la informacién
de una manera oportuna y actualizada de los diferentes agentes que
intervienen en él. Es por esto que su propésito es la obtencion de
informacion, la cual es util y ayuda en la toma de decisiones. También se
considera que no se deberia asumir a la investigacion como una de las
medidas para solucionar problemas a nivel corporativo, sino un como un

elemento que permita reducir riesgos para acercarse mas a la realidad.

3.6.1. Objetivos de la investigacion de mercado

Estimar la demanda de los productos mediante la informacion interna de la
compalfiia, al ser productos similares a los que ya se estan comercializando,
para conocer el tamafio del mercado que actualmente se mantiene y poder
establecer la produccion necesaria para cubrir los requerimientos de los

clientes Graiman.

En base a la informacion historica que posee la empresa podemos estimar
ciertos parametros, que nos ayudaran en la medicion de la demanda de los

productos.

Ademas, gracias a que la base de datos actual de la compafiia esta
clasificada, se puede saber exactamente que colores, disefios y formatos de
cenefas y mosaicos son los mas comercializados y enfocar el desarrollo de

nuevos productos en base a gustos y preferencias de los consumidores.

Para el analisis debe tomarse en cuenta la diferencia entre los productos

similares y relacionados.

Productos similares:  Son productos que comercializa actualmente la
empresa, que poseen la misma estructura de componentes a los que se

plantea producir.

Productos relacionados: Como referencias adicionales los productos

relacionados, son parte de la linea de decoracion en este caso seria el
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portafolio completo de cenefas y mosaicos de la compafia, que en cierto

grado son productos sustitutivos entre si.

3.6.2. Segmentaciéon del mercado

Mediante la segmentacion del mercado podemos enfocar el producto a los
mercados meta, con el objetivo de dividirlos para analizar los grupos de

consumidores que son clientes potenciales.

Gracias a la segmentacion se puede enfocar los esfuerzos y dirigirlos hacia
donde realmente esta el objetivo, en donde podemos encontrar en un mismo

grupo de personas con caracteristicas o variables semejantes entre si.

Es importante tener conocimiento el tipo de clientes que actualmente atiende

la compaiiia, para que la estrategia esté correctamente fundamentada.

» Geogréfica:

La ubicacion de nuestro mercado meta son constructores, arquitectos y
clientes finales, que estan interesados en la adquisicion de productos para la
decoracion, construccion y remodelacién de espacios propios, comerciales o
negocios en general. Segun el enfoque de la empresa nuestro mercado es a
nivel nacional, divido en tres zonas Norte, Costa y Austro que son atendidos

por los Centros Graiman, proyectos y distribuidores en el pais.

Las zonas de especial importancia para la expansiéon comercial, son los
nuevos proyectos de urbanizacion en las diferentes ciudades, donde es

necesario poner énfasis para la introduccion de productos nuevos.
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» Demografica:

Las variables mas importantes para segmentar demograficamente nuestro

mercado meta son:

>

>

Edad: Desde los 20 afos en adelante.

Ingresos: Cuyos clientes perciben ingresos superiores a $
669.96 dolares, ingresos promedio en el Ecuador, canasta

basica familiar segun datos INEC a noviembre 2015.

Ocupacion: Estudiantes, trabajadores en general, amas de
casa, jefes de hogar, profesionales de la construccion,

arguitectos, ingenieros, contratistas.

Nacionalidad: Nacional y/o extranjera.

» Psicografica:

Las principales caracteristicas para la segmentacion segun los rasgos

Psicograficos son:

Estilo de vida: Consumidores que poseen una perspectiva
conservadora con el medio ambiente y optan por adquirir
ceramicas o porcelanatos en vez de madera, personas atraidas
por la innovacion y el estilo en sus hogares, quienes buscan la
diferenciacion en base a los estilos clasicos, rusticos o

contemporaneos en los ambientes de sus hogares.

Caracteristicas de personalidad: Personas que buscan el
cambio y la innovacion, quienes son atraidas por su instinto
enfocado en la evolucién y transformacion donde predomina la

diferenciacion.
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+ Conductuales:

» Frecuencia de uso: Los clientes finales quienes por gusto y
satisfaccion o una buena experiencia generan recompra son,
constructores y arquitectos que usan constantemente los
productos de la marca asi como también distribuidores, que
garantizan y hacen llegar los productos donde no existe un

Centro Graiman propio.

» Situacion de lealtad: Uno de los mas importantes métodos de
segmentacion es enfocar el mercado meta en la lealtad,
haciendo un medio para enamorar a clientes y generar

recompra.
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Para generar una idea de la estructura de clientes que Graiman posee, se

resume en la siguiente tabla:

Tabla No. 1.- Clasificacion interna Graiman por tip o de cliente.
Estructura Tipo cliente Caracteristicas Consumo
Externa Clientes Finales Compras regulares en  Centros Alto

Graiman, recompra Yy captacion de
nuevos clientes.

Distribuidores Compras a través de distribuidores Alto
autorizados Graiman.

Constructores Clientes  fijos dedicados a |la Alto
construccion.

Exportacion Clientes en el extranjero, mercado Medio
internacional.

Ferreteros Ferreterias en general Medio

Proyectos Clientes eventuales, proyectos de Medio
construccion publicos y privados.

Grandes Superficies Clientes que visitan distribuidores de Medio
gran extension en la superficie del
almacén de ventas (Distribuidores,
mega centros ferreteros)

Interna Empleados Cliente interno Graiman Bajo
Compafiias Relacionadas Empresas que forman parte de del Bajo

Grupo industrial Graiman, ventas en la
misma comparfiia por consumo interno.

Fuente: Informacién interna Graiman

Elaborado por: El autor

La compafiia esta organizada en base a tipos de clientes para cada uno de

los canales de venta, de esta manera se puede consolidar una descripcion

del perfil de cada consumidor.
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3.7. Tamano de la muestra

La muestra es una porcion mas pequefia de un conjunto de datos o
personas, utilizada comunmente ya que no se puede considerar casi
siempre a la poblacion completa, se pueden estimar y definir elementos
mediante este pequefio grupo que reune las caracteristicas especificas de la

poblacion.

Fuentelsaz (2006) define la muestra como el grupo de individuos que
realmente se estudiaran, es un subconjunto de la poblacion. Para que se
puedan generalizar lo resultados obtenidos, dicha muestra ha de ser
representativa de la poblacién, para que se cumpla este discernimiento, se
han de definir muy bien los criterios de inclusion y exclusion y sobre todo, se

han de utilizar las técnicas de muestreo apropiadas.

El muestreo para el proyecto se basa especificamente en el andlisis de los
datos segun la informacion interna y el histérico de ventas del cien por ciento

de los clientes que han comprado productos similares o relacionados.

La recoleccion de datos en este caso proviene de fuentes internas como el
departamento de comercializacién que proveeria de la informacion, donde la
base de datos es el sistema transaccional que registra los movimientos de

los productos en la empresa.

Para Fuentelsaz (2006) la informacién secundaria proviene de bases ya
existentes, que fueron elaboradas con una finalidad diferente, la informacion
gue se encuentra en estas bases ofrece un material abundante, con
frecuencia poco explotado y que puede resolver preguntas concretas sin
necesidad de realizar nuevas mediciones, ademas los datos secundarios
pueden ser individuales o agregados, es decir referidos a un conjunto o

grupo de personas.

Las fuentes de informacioén secundaria interna seran la base fundamental

para la obtencion de datos que ayudaran a definir la demanda actual, asi
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como también la proyeccion para determinar una produccion estimada

mensual.

3.8. Metodologia de la investigacion.

Existen varia formas para ejecutar la recoleccion de datos, en el caso de
estos productos se puede contar con la informacion de los historicos de
ventas para realizar el andlisis de la demanda de productos similares o
relacionados, segun el formato (tamafio) de los mismos, el sistema
presentara la informacion en cantidades unitarias, es decir las ventas por

item consultado.

Graiman posee un amplio portafolio de cenefas y mosaicos en donde existen
dos proveedores nacionales que ya realizan esta labor de corte y armado en
pedazos, como figuras para generar formas atractivas a partir de la compra
de material cerdmico a Graiman. Para considerar que la informacion es util
se tomara el detalle de histéricos de ventas desde el afio 2012 hasta el
2015, de esta manera se puede obtener un estimado por cada uno de los

tamafos y materiales que se han utilizado.

La entrevista es una fuente informativa que brinda la oportunidad de captar
detalles importantes de investigacion cualitativa, donde se puede consultar
en base a un esquema planificado lo que se necesite para el desarrollo del
proyecto, ademas de captar informacion adicional de interés y opiniones
oportunas, ademas de solicitar la informacion histérica al departamento

comercial.

Para Kotler (2006) uno de los métodos mas versatiles es la entrevista, ya
gue el entrevistador puede anotar observaciones adicionales sobre el tema'y

el entrevistado.

Se considera necesario el método de la entrevista para tomar datos internos

que seran Uutiles para establecer la planificacion para la produccion y “lay
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out” de la ubicacién para la maquina cortadora y la linea de produccién que
se necesita, estos detalles seran tomados del departamento de produccion,
con el objetivo de sectorizar la produccidon en una zona especifica de la

fabrica.

3.8.1. Presentacion de datos internos.

Tabla No. 2.- Histérico de ventas de productos rela  cionados afio / mes.

Ventas Linea Decoracion 2012 — 2015 (Unidades)

Mes 2012 2013 2014 2015
Enero 103,889 95,433 92,734 52,745
Febrero 121,751 77,765 91,926 44,055
Marzo 124,168 116,440 80,164 62,763
Abril 130,264 111,844 67,867 50,338
Mayo 121,458 120,941 60,407 32,297
Junio 118,219 100,149 48,909 42,076
Julio 135,315 105,336 39,269 33,620
Agosto 103,240 92,732 40,215 54,296
Septiembre 102,452 96,051 28,745 34,270
Octubre 125,765 98,778 42,945 36,310
Noviembre 122,944 98,586 30,535 30,232
Diciembre 92,365 82,242 49,649 49,574
Total general 1,401,830 1,196,297 673,365 522,576

Fuente: Informacioén Interna Graiman
Elaborado por: El autor

La tabla del histérico de ventas de productos relacionados, muestra las
ventas totales en unidades, del periodo 2012 al 2015, de productos de la
linea de decoracion que serian productos relacionados y similares, en este

caso se consideraria como un volumen potencial.
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Tabla No. 3.- Historico de ventas de cenefas y mosa  icos similares
afio/mes (unidades).

Mes/Afo 2012 2013 2014 2015 PROMEDIO
Enero 7,346 7,673 3,408 5,298 5,931
Febrero 6,141 7,233 3,808 6,087 5,817
Marzo 9,145 4,826 3,475 8,931 6,594
Abril 7,505 6,684 5,408 6,747 6,586
Mayo 10,348 5,875 4,155 8,206 7,146
Junio 12,341 5,007 6,122 11,865 8,834
Julio 15,420 3,805 6,165 8,111 8,375
Agosto 7,956 3,588 8,237 9,628 7,352
Septiembre 6,065 3,098 7,048 14,507 7,680
Octubre 7,570 5,530 5,945 9,702 7,187
Noviembre 8,103 6,626 11,310 8,408 8,612
Diciembre 10,742 4,930 8,062 6,101 7,459
Total General 108,682 64,875 73,143 103,591 87,573

Fuente: Informacioén Interna Graiman
Elaborado por: El autor

En la tabla del histérico de ventas de productos similares, se muestran las
ventas 2012 al 2015 en unidades, de productos analogos de proveedores
gue realizan los cortes en la cerdmica y porcelanato, para la fabricacién de
cenefas y mosaicos, estos datos se considerarian como referencias para

establecer la demanda promedio, lo cual seria un mercado objetivo.
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Tabla No. 4.- Historico de ventas 2012 — 2015 en un idades de cenefas y
mosaicos similares por canal y local (unidades).

Zona Canal Local Cantidad Total

Ambato Centro Local Ambato 11,183

Austro Centro Local Pecalpa 44,663

Austro Centro Local Remigio Crespo 27,531

Austro Centro Local Totora Cocha 12,530
Costa Centro Local Centro Dicentro 17,066 270,302
Costa Centro Local Centro Norte 53,521 (77%)

Costa Centro Local Centro Sur 7,145

Norte Centro Local Corea Y Amazonas 82,974

Norte Centro Local Paseo San Francisco 9,191

Norte Centro Local Quito Sur 4,498

Austro Distribuidor Distribuidores Austro 2,325
41,635

Costa Distribuidor Distribuidores Costa 20,899
(12%)

Norte Distribuidor Distribuidores Norte 18,411
20,500

Exterior Exportacion Exportaciones 20,500

(6%)

Austro Proyectos Proyectos Austro 5,855
17,832

Costa Proyectos Proyectos Costa 5,181

(5%)

Norte Proyectos Proyectos Norte 6,796

Total 350,269

Fuente: Informacién interna Graiman

Elaborado por: El autor

Segun los datos en la tabla del histérico de ventas por canal se pueden
tomar en cuenta los datos, para enfocar los esfuerzos de comercializacion y

estrategias.

41



Figura No. 9.- Detalle de participacion en ventas h  istoricas 2012 - 2015
de productos similares por canal (unidades).
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Fuente: Informacién interna Graiman

Elaborado por: El autor

De acuerdo a los datos referenciales de ventas, se puede establecer el
movimiento de cada uno de los canales y determinar el desarrollo potencial.
Actualmente Graiman maneja muy pocos productos que estan dentro del
portafolio para distribuidores, esto se debe a que los costos de adquisicién
no permiten otorgar descuentos agresivos que generen volumen, en este
caso los distribuidores, las exportaciones y proyectos tienen un descuento

muy similar.
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3.9. Analisis de la demanda

3.9.1. Introduccion a la demanda

Es necesario establecer los parametros que determinan la demanda de un
producto, para definirlo facilmente, se puede considerar que los bienes o
servicios que un individuo desea o anhela adquirir son conocidos como la
demanda, los datos internos de la compariia ofrecen un estimado de la

demanda de productos similares y relacionados.

Parkin & Loria (2010) definen a la demanda como lo que se desea, lo que se
podria pagar, 6 lo que ha planeado adquirir una persona. La cantidad
demandada de un bien o servicio, es la cantidad que los consumidores
planean comprar durante un periodo de tiempo definido y a un precio

especifico.

Para el analisis de la demanda actual se puede considerar que ningun
producto es idéntico a otro, por lo cual se plantean como productos
similares, los que tienen la misma estructura, y relacionados, los que

cumplen una misma funcién en este caso la decoracion.

La ley de la demanda establece que al ser mayor el precio de un bien,
menor sera la cantidad que se demanda y mientras mas bajo sea el precio,
mayor serd la cantidad demandada, en base a esta idea podemos
establecer que si consideramos la demanda actual de los productos
similares en Graiman podemos tratar de incrementar esta cantidad al

establecer un precio mas competitivo.

3.9.2. Cambios en la demanda

Los factores influyentes que afectan la cantidad demandada de un producto
pueden generar cambios en los historicos de ventas de la compaiiia, o que

proporciona cierto margen de error en la propuesta del analisis de la
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demanda. Existen elementos que pueden ser claramente definidos para
conocer los cambios que podrian haberse presentado o pueden generarse

en el futuro.

Los cambios en la demanda involucran un movimiento de la curva normal,
es decir podria desplazarse a la derecha al incrementarse o hacia la

izquierda al decrecer.

En el estudio de las referencias que suelen afectar la demanda, segun

Perkin & Loria (2010) pueden considerarse algunos como:
» Precios de productos similares o relacionados
» Los ingresos de los demandantes
» Los ingresos a futuro de los demandantes
» Cambios en el tamafio de la poblacién

» Los gustos y preferencias de los consumidores

3.9.2.1. Los precios de productos similares o

relacionados

Cuando se habla de productos relacionados podemos considerarlos
sustitutos, en este caso los productos sustitutos son los productos del
mercado de revestimientos decorativos, los mosaicos de la competencia, los
de una misma empresa y hasta la misma ceramica y porcelanato podrian ser
opciones en caso de tener que cumplir con una necesidad, pero siempre y
cuando se cumpla con la misma funcién. Las cenefas y los mosaicos al ser
un complemento también dependen de otro producto para mantener su
demanda constante, aplicado a este analisis podriamos considerar que son

un complemento para los revestimientos que comercializa Graiman.
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3.9.2.2. Los ingresos de los demandantes

Se considera que cuando los consumidores perciben mayores ingresos
poseen una capacidad mayor para adquirir productos, pero cuando sus
ingresos son inferiores los consumidores no adquieren las mismas
cantidades o las adquieren con menor frecuencia. Debido a que la demanda
de articulos esta directamente relacionada con los clientes, es necesario

contar con la captacion de nuevos y potenciales consumidores.

Segun Parkin & Loria (2010) se establece como un bien normal aquel cuya
demanda se incrementa conforme crecen los ingresos, y un bien inferior

aquel cuya demanda baja mientras que los ingresos se incrementan.

3.9.2.3. Los ingresos a futuro de los demandantes

La influencia de los ingresos esperados sobre la demanda es notoria cuando
esta directamente relacionada con la satisfaccion de las necesidades
basicas, los consumidores se basan mucho en la capacidad de pago o de

endeudamiento que se convierte en el crédito para obtener un bien.

3.9.2.4. Cambios en el tamafio de la poblacion

En la determinacion de la poblacion o mercado meta se puede influir la
demanda, al estar segmentado un mercado, se logra un enfoque especifico
del objetivo hacia donde se desea llegar, es decir el target es un
determinante de la poblacion estimada. La relacion de la segmentacion
puede estar dispuesta en relacion al precio, si se considera establecer una
politica de precios con un descuento agresivo, se puede captar mas clientes

que quiza pueden alcanzar los precios determinados por el descuento.
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Otro de los determinantes que puede influir en la demanda es el tamafio del
mercado de la construccion, debido a que los productos estan directamente

vinculados con este sector de la economia.

3.9.25. Los gustos y preferencias de los

consumidores

Un factor determinante para que las preferencias sean un determinante del
movimiento de la demanda aplicado a cenefas y mosaicos, es la tendencia y
la moda, gracias a que Graiman contempla en su meta abordar las
tendencias globales, siempre esta a la vanguardia de lo ultimo en estilos y
ambientaciones y ya que los mosaicos son elaborados a partir de los nuevos
productos, podemos establecer que la tendencia esta siempre innovando

para mantener la demanda estable.
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Figura No. 10.- Cambios en la demanda aumento y dis  minucion.
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Fuente: Perkin, M & Loria, E. (2010). Microeconomia Version para
Latinoamérica. México. Editorial Pearson Educacion.

La cantidad demandada en Graiman segun los datos existentes no mantiene
una tendencia estable, debido a que los proveedores son también nuestros
clientes y utilizan nuestros productos como materia prima para Su
elaboracién, en muchos casos el stock ha sido interrumpido debido a que no
cuentan con materia prima, esto genera que los clientes opten por la compra

de productos similares o sustitutos, de la empresa o de la competencia.
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3.9.3. Analisis de datos internos determinantes de

la demanda

Segun los datos obtenidos mediante la informacion transaccional de la
empresa, es posible establecer una demanda para dichos productos, segun

el historico de ventas en los datos obtenidos anteriormente.

Al analizar semestralmente las ventas a partir del aflo 2012 hasta el afo
2015 (cuatro afios) se puede identificar que la tendencia es
significativamente irregular, o que no nos generaria datos lo suficientemente
reales, debido a que la estabilidad de abastecimiento y stock es muy

variable y causa demasiada variacion en la tendencia.

Figura No. 11.- Dispersion de ventas semestrales en  productos
similares 2012-2015.
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Fuente: Informacioén Interna Graiman

Elaborado por: El autor
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El propdsito de definir claramente cual es la demanda interna de estos
productos, estd basado en la sustitucibn de comprar el producto a

proveedores, por la fabricacion.

La variacion de los datos en la grafica muestra claramente que no tiene una
tendencia definida y en este caso los periodos anteriores a la venta de este
tipo de productos habia caido drasticamente. Para establecer un pronostico
gue determine la proyeccion de ventas de estos productos para el siguiente

periodo, se utilizara un pronéstico mediante un promedio mévil ponderado.

3.9.3.1. El promedio mévil ponderado

Se considera una de las técnicas mas practicas para pronosticar, que resulta
tomando los ultimos datos de las ventas, para asumir una ponderacion para
cada valor segun el periodo, asignando un peso determinado a cada dato
segun se crea conveniente, mediante ensayo y error para acercarse al

ultimo valor real.

Tal y como lo explica Anderson, Sweeney & Williams (2004), una variacion
conocida como promedios moviles ponderados asume la asignacion de
diferentes pesos para cada uno de los datos, posteriormente se calcula un
promedio ponderado de los valores de los (n) datos mas recientes como el
prondstico, por lo general se asigna un peso mayor a los datos mas nuevos

y pesos menores a los datos mas antiguos.

Con la finalidad de poder establecer un estimado para los siguientes
periodos y como base para la demanda promedio, se toma como referencia
el promedio mévil ponderado, es decir los datos consolidados de las ventas

semestrales.
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Tabla No. 5.- Prondstico de ventas semestrales en p

roductos similares.

Afio 2012 2012 2013 2013 2014 2014 2015 2015 2016
Periodo 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ventas 52,826 55,856 37,298 27,577 26,376 46,767 47,134 56,457 54,556
3 Periodos 40,092
4 Periodos 36,964
5 Periodos 37,03

F (Ri. fi)

0.1 5,283 5,586 3,73 2,758 2,638 4,677 4,713 5,646

0.2 10,565 11,171 7,46 5,515 5,275 9,353 9,427 11,291

0.3 15,848 16,757 11,189 8,273 7,913 14,03 14,14 16,937

0.4 21,13 22,342 14,919 11,031 10,55 18,707 18,854 22,583

0.5 26,413 27,928 18,649 13,789 13,188 23,384 23,567 28,229

0.6 31,696 33,514 22,379 16,546 15,826 28,06 28,28 33,874

0.7 36,978 39,099 26,109 19,304 18,463 32,737 32,994 39,52

0.8 42,261 44,685 29,838 22,062 21,101 37,414 37,707 45,166

Prondstico segun peso (%)Pt+1
0.1/0.1/0.8 27,588 42,809 45,022 54,556
0.1/0.2/0.7 27,708 40,77 44,985 53,623
0.1/0.3/0.6 27,829 38,731 44,948 52,691
0.1/0.4/0.5 27,949 36,692 44,911 51,759
0.2/0.2/0.6 28,801 38,851 42,909 52,654
0.2/0.3/0.5 28,921 36,812 42,872 51,722
0.2/0.4/0.4 29,041 34,773 42,836 50,79
0.3/0.3/0.4 30,013 34,893 40,797 50,753

Error del prondstico (Ri - Pt+1)
0.1/0.1/0.8 19,179 4,325 11,436 34,939
0.1/0.2/0.7 19,059 6,364 11,472 36,895
0.1/0.3/0.6 18,939 8,403 11,509 38,851
0.1/0.4/0.5 18,818 10,442 11,546 40,806
0.2/0.2/0.6 17,966 8,283 13,548 39,798
0.2/0.3/0.5 17,846 10,322 13,585 41,753
0.2/0.4/0.4 17,726 12,361 13,621 43,709
0.3/0.3/0.4 16,754 12,241 15,661 44,656

Fuente: Informacioén Interna Graiman

Elaborado por: El autor
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Para identificar el nUmero de periodos que son necesarios para obtener un
pronéstico mas acertado para el periodo 9 se han obtenido los promedios de

la suma de 3, 4 y 5 datos, contando desde el ultimo referencial.

Ya que el valor mas cercano al ultimo periodo es 40.092, es necesario
trabajar con 3 periodos. Segun los factores de ponderaciéon entre 0.1 y 0.8
se multiplica el peso por cada uno de los periodos, ya que se trabaja con
tres periodos la configuracion de pesos debe ser de tres nimeros que deben
sumar 1, se ha colocado una secuencia de configuraciones de tres digitos
empezando por la importancia de los datos, es decir cuan mas reciente sea
el valor, debe asignarse una ponderacion mas alta, en este caso se han
generado 8 configuraciones en las que el Ultimo ndmero es mayor.
Aplicando las operaciones segun cada una de las configuraciones con los
periodos 6, 7 y 8 se puede obtener el pronéstico segun la configuracion

elegida.

Para determinar qué configuracion elegir es necesario obtener el error del
prondstico, determinado por el valor real menos el prondstico para cada una
de las configuraciones, en donde el menor valor del Ultimo cuadro es el que
posee menor error, para este analisis la configuracion mas aproximada es
01 / 01 / 08, con lo que podemos elegir el dato mas acertado como

prondstico de ventas para el siguiente periodo el cual es 54.556.
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Figura No. 12.- Pronéstico de ventas para el siguie  nte periodo.
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Fuente: Informacioén Interna Graiman

Elaborado por: El autor

Con los datos mensuales del dltimo afio (2015) se puede considerar un
promedio de 8.633 piezas por mes al utilizar la media aritmética para
determinar un promedio determinado, al considerar una tendencia estacional
segun los datos proyectados de las ventas para el siguiente periodo, genera
alrededor de 54.556 unidades semestrales mediante el promedio movil
ponderado, que representan aproximadamente 9.092 piezas por mes
anicamente en los productos similares de proveedores que se plantearia ir

sustituyendo con la produccién propia.
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3.9.4. Estimacion de crecimiento potencial

En base a los datos internos de la empresa, es importante considerar la
participacion historica de los productos similares dentro del portafolio de
decoracién (productos relacionados). Debido a que existe un portafolio
bastante extenso de productos, es importante tomar en cuenta qué cantidad
podria ser un crecimiento potencial a nivel interno. Los productos dentro del
portafolio de cenefas y mosaicos son sustitutivos ya que cumplen la misma

finalidad que es decorar.

Figura No. 13.- Participacion de las ventas totales 2015 de productos
relacionados y similares a los que se plantea prod  ucir (unidades).

Mes Linea Decoracion Productos Similares Participacion de
similares
Enero 41,854 5,298 13%
Febrero 32,472 6,087 19%
Marzo 47,233 8,931 19%
Abril 41,876 6,747 16%
Mayo 26,364 8,206 31%
Junio 35,687 11,865 33%
Julio 27,344 8,111 30%
Agosto 30,074 9,628 32%
Septiembre 27,380 14,507 53%
Octubre 30,645 9,702 32%
Noviembre 24,873 8,408 34%
Diciembre 37,774 6,101 16%
Total 403,576 103,591 26%

Fuente: Informacioén Interna Graiman

Elaborado por: El autor
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La participacion total de productos similares a los que se propone vender es
el 26 % de las ventas totales de productos relacionados en el portafolio total
de decoracion, con esto es posible identificar y cuantificar el potencial de los
productos, si los disefios y modelos estan acorde a gustos y preferencias de
los clientes, al ser productos elaborados nacionalmente no hay restriccién ni
tiempo de importacion, por lo que es mas efectivo contar con una produccion

nacional.

Como un detalle adicional a este analisis, es necesario tener en cuenta el
tamafo de portafolio de productos relacionados en decoracion que se
maneja actualmente en Graiman con los siguientes datos del cuadro a

continuacion.

Tabla No. 6.- Cantidad total de (SKU) vendidos en p  roductos
relacionados y similares a los que se plantea prod  ucir (2012 - 2015).

Marca Cantidad (SKU) Participacion
Proveedor 1 252 50%
Proveedor 2 78 15%

Proveedor 3 (Similar) 76 15%
Proveedor 4 29 6%
Proveedor 5 (Similar) 23 5%
Proveedor 6 19 4%
Proveedor 7 16 3%
Proveedor 8 11 2%
Otros Proveedores 4 1%
Total General 508 100%

Fuente: Informacioén Interna Graiman

Elaborado por: El autor
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Segun los datos de la empresa, con el andlisis de la tabla se puede observar
que del total de producto que comercializa la empresa en la linea
decoracion, el 20 % son los productos similares, los cuales generan el 26 %
de las ventas totales en la linea decoracion en unidades, al ser todos
relacionados es posible considerar que por precios, stock y diferenciacion es

factible generar un crecimiento.

3.10. Analisis de la oferta

3.10.1. Introduccion a la Oferta

La empresa Graiman posee una gran capacidad para desarrollar nuevos
productos y negocios, ya que cuenta con los recursos necesarios para el
emprendimiento de esta idea de negocio, los beneficios para generar dichos
productos se basan en la demanda, la rentabilidad y la planificacion general
para su desarrollo. En base al constante manejo de los productos se ha
podido evidenciar la rotacion, la estructura de portafolio y la venta de
cenefas y mosaicos. Basado en la relacién con los proveedores de estos
productos se han definido los beneficios de la comercializacion y parte de la

técnica de fabricacion.

Los productos presentan la versatilidad para fabricarlos en base a las
tendencias del mercado, las combinaciones que sean necesarias para
completar el mix de productos y un proceso de elaboracion facil de

implementar.

Para determinar exactamente la oferta de productos es necesario
contemplar la capacidad de produccion, ademas de tomar en cuenta que la

oferta esta en funcion de los precios.
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Asi los explican Parkin & Loria (2010), segun la ley de la oferta si los demas
factores permanecen constantes cuanto mas alto sea el precio de un bien,
mayor sera la cantidad ofrecida de éste, y cuanto mas bajo sea el precio de

un bien, menor sera la cantidad ofrecida del mismo.

Los productos en emprendimiento se consideran parte de un mercado muy
abierto, donde sus precios estaran regulados segun las referencias internas,

de esta manera se ajustaran a la oferta actual.

3.10.2. Cambio en la oferta

Los factores que generan variacion en la oferta son ajenos al precio, es decir

gue se consideraria como un determinante para el cambio.
Parkin & Loria (2010) identifican 6 determinantes.-

» Los precios de los recursos para la produccion

* Los precios de bienes relacionados fabricados

e Cambios en el precios futuro

» Cantidad de proveedores

» Tecnologia

 Estado de la naturaleza

3.10.2.1. Los precios de los recursos para la

produccién

La influencia de los cambios en la oferta generados por los precios de los
recursos para producir, se vincula de manera que si la materia prima como

el porcelanato incrementa el precio podria generar que la oferta disminuya,

56



debido a que la produccion seria mas cara y el precio de venta se

mantendria igual.

3.10.2.2. Los precios de bienes relacionados

fabricados

Sobre la influencia de los precios de productos relacionados para Graiman la
produccion de cenefas y mosaicos es un complemento de la ceramica y del
porcelanato, por lo que si sube el precio de estos, también se incrementara

la oferta conjuntamente con la de cenefas y mosaicos.

3.10.2.3. Los cambios en los precios futuros

Segun se ha analizado en los histéricos de ventas, es muy importante tener
en cuenta que si se establecen precios hoy, y posteriormente tienden a subir
por situaciones macroeconomicas, la oferta disminuye hoy y se incrementa a
futuro, uno de los escenarios para este tipo de cambios fue al implementarse
las salvaguardas, ademas de seguir generando cambios en la oferta debido
a que van poco a poco desapareciendo, la oferta hoy se incrementa y

posteriormente cuando desaparezca la salvaguarda, ira disminuyendo.

3.10.2.4. La cantidad de proveedores

Actualmente la produccién de productos decorativos es muy limitada,
realmente donde estd sostenido este mercado es en la importacion de
productos, debido a que no existen muchas empresas dedicadas a producir
internamente este tipo de productos, la oferta disminuye ya que se considera

establecer precios competitivos.
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3.10.2.5. Tecnologia

Graiman puede generar cambio en la oferta mediante la adquisicion de la
maquinaria para cortar ceramicas, aunque no es algo que sea cien por
ciento innovador, posee la ventaja de tener la planta en un mismo lugar lo
gue genera un valor agregado para la compafiia al implementar una nueva

linea de produccion que no la tenia anteriormente.

3.10.2.6. Estado de la naturaleza

Se destacan las fuerzas de la naturaleza influyentes en la produccién, el mal
clima en algunos casos podria generar cambios en la oferta, en el caso de
los revestimientos decorativos las ventas de estos productos estan
directamente vinculadas con el mercado de la construccién, si existen malas
condiciones climaticas significa que posiblemente en algunos hogares o en
edificaciones se deteriore mas rapidamente o se dafie la decoracion de

exteriores y fachadas, lo que generaria que disminuya la oferta.
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Figura No. 14.- Cambios en la Oferta aumento y dism

Precio

Aumento en
la cantided
ofrecida

Disminucién en Aumento en

lo oferta la oferta

Disminucién
en la cantidad
ofrecida

inucion.

0

Cantidad

Fuente: Perkin, M & Loria, E. (2010). Microeconomia Version para
Latinoamérica. México. Editorial Pearson Educacion.

Tabla No. 7.- Andlisis Pareto segun ventas 2015 de

productos similares por formato.

Participacion

portafolio de

Formatos 80/20
grupal
30x30 54%
15x30 16%
10x45 9% 81% (19 SKU)
15x15 2%
OTROS 19% 19% (80 SKU)

Fuente: Informacioén Interna Graiman

Elaborado por: El autor
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La oferta de productos estad directamente vinculada con la capacidad de
produccion, es importante tomar en cuenta que para cubrir la demanda total
de productos, es necesario fabricar en promedio alrededor de 9.000 piezas
por mes, segun los datos generados por el sistema y trazados segun la
proyeccion de ventas para los siguientes periodos, dicha cantidad se asume
gue la genera un portafolio de 99 disefios diferentes segun ventas por sku,
pero segun el andlisis del portafolio de productos similares aplicando un
Pareto, del total de ventas generadas, el 81 % corresponde a 19 items (ver
tabla Pareto segun ventas), gracias a estos datos se podria establecer la
cantidad de disefios que se pueden fabricar en una primera instancia,
enfocados en algunas caracteristicas que reconocemos han generado un

mayor volumen de ventas y de esta manera garantizar su rotacion.

3.10.3. Oferta segun la capacidad de produccion

Mediante las estimaciones en las caracteristicas técnicas de la maquina de
corte a adquirir, se puede tener la informacion referencial para establecer la
capacidad instalada para cortar pedazos pequefios de ceramica Yy

porcelanato, que formaran parte de una cenefa o un mosaico.

Cuando se trata de la capacidad de produccién para la elaboracién de estos
productos existe un limitante, que en este caso seria la mano de obra que

ejecuta el armado, pegado y empacado de las piezas.

Segun los datos de la ficha técnica de la maquina, esta posee una
capacidad de corte de 3 metros lineales por minuto, esto significa obtener
una materia prima cortada para la elaboracion de alrededor de 9900
mosaicos por mes segun las especificaciones, esta cifra supera la cantidad
promedio demandada. Al analizar la capacidad de la mano de obra para el
ensamblado la respuesta es de aproximadamente 8400 piezas por mes,
considerando un minimo costo en mano de obra, como primera instancia,

durante un periodo determinado de aprendizaje, posteriormente para los
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siguientes periodos 2 y 3 se planea aumentar la produccion mediante
contratacion de mano de obra, para reducir los tiempos de ensamblaje por
unidad y mejorar la productividad para aprovechar los recursos que ofrece la
maquina de corte, segun las estimaciones de la empresa y la proyeccion de

ventas se ha identificado un crecimiento muy conservador.

Tabla No. 8.- Analisis de la demanda y la oferta.

Proyecciones (Unidades)

Periodos (afios) 1 2 3 4 5

Demanda de mosaicos

similares / condiciéon 109,112 109,112 109,112 109,112 109,112
constante

Oferta (*3% Anual) 100.800 103.824 106,938 110,146 113,146

Diferencia Demanda - Oferta 8,312 5,288 2,174 -1,034 - 4,034

Fuente: Investigacion técnica

Elaborado por: El autor

Como muestra la tabla en el primer afio de implementacion se plantea un
periodo de aprendizaje para el desarrollo de mecanismos y técnicas, con lo
gue segun los célculos para los siguientes periodos se puede incrementar la
produccion para encaminar el crecimiento hacia economias de escala,
donde la oferta seria mas atractiva, teniendo la capacidad para cubrir mas
alld de la demanda, para sustituir las marcas de proveedores nacionales y
también funcionar como un sustituto para productos relacionados, como
parte de la estrategia alineada a la compafia, y segun un escenario
conservador, se ha identificado un 3 % de crecimiento anual, segun
estimaciones con datos generales de la compafia y tomando en cuenta la

situacibn macroeconémica.
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3.10.4. Andlisis de precios

El precio es uno de los mas importantes reguladores de la oferta y la
demanda, segun sea mas alto o mas bajo, el precio de un producto tiene la
capacidad de generar un impulso de compra, como también de que sea
rechazado, a partir de la socializacion entre comprador y vendedor es

posible establecer precios diferentes a travées de la negociacion.

Existen algunas formas de aplicar las escalas o las estrategias de precios
gue se desea manejar, en este caso la informacion mas significativa que se
desea conseguir esta dentro de la misma compafia, ya que es posible
obtener los datos y las referencias necesarias para establecer un analisis
comparativo que permita a los nuevos productos ser competitivos frente a
otros proveedores y que ademas cuenten con los margenes de utilidad bruta
necesarios. Como datos referenciales es posible describir que para cada tipo
de cliente existe un precio segun el descuento que se maneja, el cual esta
establecido en la compafiia segun la politica general de precios, por ejemplo
no es el mismo precio para un cliente final en una compra casual, que para
un distribuidor quien compra una cantidad significativa de items para

revenderlos.

La condicidn actual con los proveedores de productos similares, es manejar
un portafolio que permita tener las combinaciones necesarias de productos
para poder abastecer al mercado con productos de ceramica y porcelanato
con sus respectivas decoraciones en cenefas y mosaicos. Al ser Graiman su
proveedor de materia prima para la elaboracién, en la venta se crea un
sobrecargo de costos que generan un margen de utilidad bruta rigido, por
esta razon la venta de estos productos es bastante limitada en otros canales
gue no sean los puntos de venta propios. Para garantizar la rotacion de los
nuevos productos es necesario contar con margenes mas amplios, que
permitan generar descuentos atractivos en los canales como distribuidores,

grandes superficies, ferreterias, proyectos, entre otros.
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Tabla No. 9.- Analisis interno de precios referenci  ales segun formato.

Formato Participacion en Precio de venta Promedjo Max / min precio
aproximado ventas referencias

30x30 (1) 25% $9.55

30x30 (2) 15% $13.37

30x30 (3) 5% $9.55 Max: $ 13.37 /
$ 10.08 Min: $ 5.89

30x30 (4) 5% $12.60 IS

30x30 (5) 3% $5.89

30x30 (6) 1% $9.55

10x45 (1) 3% $6.97

10x45 (2) 3% $4.09 Max: $ 6.97 /
$ 4.56 Min: $ 3.09

10x45 (3) 3% $4.09 e

10x45 (4) 1% $3.09

15x30 (1) 3% $5.19

15x30 (2) 2% $5.64

15x30 (3) 2% $5.49

15x30 (4) 2% $5.64 Max: $ 5.64 /
$ 4.70 Min: $ 3.26

15x30 (5) 2% $3.50 T

15x30 (6) 2% $3.26

15x30 (7) 2% $4.42

15x30 (8) 1% $4.42

15x15 (1) 2% $3.53 $ 3.53 Max/ Min: $ 3.53

Fuente: Informacioén Interna Graiman

Elaborado por: El autor

Mediante la informacién en el cuadro de precios, se puede identificar que los
rangos por cada uno de los productos de un mismo formato, son muy
variantes por lo que los precios podrian estar dentro del promedio segun su

formato.
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CAPITULO IV.-

4. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

4.1. Comercializacion

Para la comercializacion de los productos nuevos es necesario establecer
las pautas de la informacion cualitativa del estatus actual, segun la
identificacion de cada uno de los parametros que interviene en el proceso de
venta, la planificacibn como una estrategia de introduccién para este tipo de
producto estd basada en el analisis FODA, encaminando los esfuerzos a

cada uno de los parametros dentro del marketing mix.

4.1.1. Andlisis de la situacion estratégica

Mediante los criterios de la direccion comercial y de mercadeo es posible
determinar mediante el andlisis “FODA” las principales fortalezas y
debilidades que son factores internos de la compaiiia, y las oportunidades y
amenazas que son factores externos que podrian generar gran impacto en

la empresa.

4.1.1.1. Desarrollo de fortalezas y oportunidades —

debilidades y amenazas

Para plantear de una mejor manera la informacion “FODA” enfocada a la
nueva unidad de produccion y comercializacion, se ha desarrollado una
matriz que contenga la informacion necesaria, referente a la empresa y a la

fabricacion de nuevos de productos.
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Tabla No. 10.- Matriz de anéalisis FOFA-DODA.

Analisis de Fortalezas, Oportunidades / Debilidades

y Amenazas

Oportunidades |

Amenazas

Macro-entorno

Beneficios de ley con la
produccién nacional.

Decrecimiento significativo del
sector de la construccion.

Control gubernamental de las
importaciones.

Panorama incierto en la
economia del pais.

Micro-entorno

FOFA-DODA Ampliacién de canales de Capacidad de la competencia
distribucion. para imitar los productos.
Crecimiento del portafolio de Influencia de precios de la
productos. competencia.
o . Crecimiento de preferencias del
Especializacion en lineas de
. mercado por productos
productos especificos. L . .
econodmicos y no diferenciados.
Fortalezas FO FA

Fuerte influencia por
reputacion de la marca.

Enfocar campafia publicitaria
en produccion nacional y
diferenciacion por calidad

Mayor participacion en
el mercado nacional.

Enfoque de esfuerzos
publicitarios para promover las
lineas nuevas de productos
(Cenefas y mosaicos Graiman)

Calidad diferenciada del
producto.

Aprovechamiento del control de

importaciones para comunicar

los beneficios de la produccién
nacional.

Intensa promocion y
comunicacion.

Influencia por reputacion para
expandir canales de
distribucion.

Innovacion continua de
productos

Enfocar los esfuerzos I+D en
maximizar de la oferta de
productos nuevos (Mosaicos)

Aprovechamiento de influencia
de marca y participacion del
mercado para fomentar la
calidad de los productos.

Debilidades

DO

DA

Falencias en la calidad

Mejoramiento continuo en
servicio al cliente basado en las

del servicio ; .
oportunidades agresivos.
macroeconémicas y la
Enfoque en iacio . L,
diferenciagién no en amp"ac'gf‘ ?%Ios_ ,canales de Fomentar la diferenciacion de la
brecio y IStribucion. marca y los productos.

Destinar canales especificos
para generar descuentos

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El autor
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» Fortalezas.-

Graiman es una empresa que esta dedicada a la fabricacion de materiales y
acabados para el mercado de la construccién, gracias a la inversion y
diferenciacion ha podido generar una ventaja competitiva mediante su
renombre por calidad, innovacion, disefios y tendencia, que son los
principales motores para la captacion de clientes, asi como también para la

fidelizacion de los mismos. Las fortalezas son:

» La compafia ha generado una fuerte influencia basada en la

buena reputacion de los productos.

= Graiman como empresa posee una mayor participacion del

mercado segun el analisis de las ventas por compafiia.

= La compafia posee un enfoque destinado a producir productos

diferenciados que generan valor agregado.
= Laempresa genera una fuerte capacidad de comunicacion.

= La empresa continuamente desarrolla productos nuevos.

> Debilidades.-

Las debilidades que pueden generar inconvenientes en la compafia estan

directamente relacionadas con la comercializaciéon. Las debilidades son:

= Segun los analisis de satisfaccion de la empresa los resultados

reflejan falencias en la calidad del servicio.

= La empresa se ha enfocado en establecer una estrategia de
diferenciacion para comercializar sus productos pero existe cierto
nivel de riesgo al considerar factores macroecondmicos que

perjudiquen la economia de los clientes.
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» Oportunidades.-

Existe una gran cantidad de oportunidades en el mercado de la

construccion, ya que es un medio en donde la creatividad, la innovacion y

las tendencias correctas marcan la diferencia sobre la decisiébn de compra.

Entre las oportunidades mas notoria estan:

Gracias a la intervencion del gobierno se han establecido politicas o
disposiciones que generan beneficios para la produccién nacional.

En base a las diferentes estrategias gubernamentales para el
desarrollo interno del pais, se han tratado de disminuir las
importaciones al maximo posible, lo que genera una oportunidad

para la produccién nacional.

Ya que la compafia ofrece sus productos principalmente en los
Centros Graiman y distribuidores autorizados, se han identificado
oportunidades para expandir la comercializacion mediante nuevas

negociaciones.

La empresa tiene la capacidad para incrementar el portafolio de

productos, lo que generaria mas opciones para los clientes.

Especializacion en lineas de productos especificos para generar

valor agregado.
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» Amenazas.-

Las amenazas son escenarios desfavorables para la empresa, provocados
por agentes externos, que podrian poner en peligro la rentabilidad o a la

empresa como tal.
= Decrecimiento significativo del sector de la construccion.
» Panorama Incierto en la economia del pais.
» Capacidad de la competencia para imitar productos propios.
» Profunda influencia de los precios de la competencia.

= Preferencias del mercado por productos demasiado baratos.

4.1.1.2. Descripcion del analisis FOFA-DODA

> Referencias FO:

Basados en las fortalezas y oportunidades la empresa necesita:

= Aprovechamiento de los beneficios gubernamentales a la
produccién nacional, enfocando las campafias publicitarias en
la importancia del consumo de productos elaborados en el
Ecuador.

» Basar la influencia de la compafia en la promocién de lineas
nuevas propias, en este caso cenefas y mosaicos.

= Aprovechamiento del control gubernamental en las
importaciones para expandir la cuota de mercado de productos

nuevos, comunicando los beneficios de estos productos.
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» Impulso de las negociaciones en distintos canales de
comercializacibn mediante el poder de la marca y su
reputacion.

= Dirigir los esfuerzos de I+D en el crecimiento de la oferta de
productos.

> Referencias FA:

Basadas en las fortalezas y las amenazas para la compafia.

= Aprovechamiento de la influencia de la marca y la
participacion del mercado actual para fomentar la calidad de

los productos.

» Referencias DO:

Basadas en las debilidades y las oportunidades.

= Restablecer un plan de mejoramiento continuo para servicio al
cliente, basado en capacitacion y ampliacion de los canales
de distribucion.

> Referencias DA:

Basadas en las debilidades y amenazas.

= Establecer cierto tipo de canales de venta, para generar
descuentos agresivos y no alterar la reputacion de la marca.
» Fomentar la diferenciacion de la marca y de los productos con

valor agregado.

La compafia presenta un numero mayor de oportunidades y fortalezas que
generan confianza para la creacién de nuevos productos, pero en este caso

de fabricacion propia.

Para encaminar la introduccion de los productos nuevos se estableceran los
elementos que influyen directamente en la comercializacion, por lo cual es

necesario analizar la mezcla del marketing, segun los precios, la promocion,
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el producto y la plaza, donde se describiran las diferentes actividades que
realiza la empresa y como influyen en la fabricaciéon y venta de cenefas y

mosaicos.

4.2. Estrategia de precios

Cuando se necesita establecer un precio, existen muchas formas para su
fijacion, ya que los productos a producir son similares a los que actualmente
comercializa la empresa, se solicitaron datos ordenados segun tamafnos

referenciales.

Al tener identificado a qué segmento pertenece cada producto, se establece
una estrategia de precios que permita obtener aceptacion en el mercado y
una rentabilidad que se ajuste a las necesidades de la empresa. Podemos
mantener la misma politica para (pricing) que tienen actualmente la

compainiia, para los diferentes descuentos por canal y tipo de cliente.

Para mantener una estrategia que permita obtener un margen saludable de
rentabilidad a un precio competitivo, es necesario mantener un precio
referencial cercano al de productos similares, que garantice la rotacion de
productos y la captacion de clientes potenciales sensibles a precios, como

distribuidores y constructores en general.
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Tabla No. 11.- Comparativo de precios segun formato

Precios de productos similares

s a fabricar.

Precio de productos nuevos

Formatos PVP Promedio de . Formatos Propuesta de
s L . Max / Min .
similares similares referencias a fabricar PVP

$9.55
$13.37
$9.55 MAX: $

30x30 $ 10.08 13.37/ 30X30 $ 5.11
$12.60 MIN: $ 5.89
$5.89
$9.55
$6.97
$4.09 MAX: $

10x45 $ 456 6.97 / MIN: 9X36 $ 2.81
$4.09 $3.09
$3.09
$5.19
$5.64
$5.49
$5.64 MAX: $

15x30 $ 470 5.64/MIN: 15X30 $ 4.06
$3.50 $3.26
$3.26
$4.42
$4.42

MAX/ MIN:
15x15 $3.53 $ 3.53 $3.53 15X15 $ 2.08

Fuente: Informacioén Interna Graiman

Elaborado por: El autor

En base a la informacion interna de la compafiia se ha planteado una

propuesta, donde el precio esta dentro del rango promedio a los productos

similares, en algunos casos por debajo del producto mas econémico y en

otros, en un rango medio que sigue siendo competitivo.
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Para los célculos y estimaciones del proyecto se tomara en cuenta un precio
promedio para cada formato, que es aproximadamente un 4.30% menor al
PVP en la tabla propuesta de precio, el cual estd basado en el peso
porcentual histérico de las ventas a cada tipo de cliente (referencias en
grafico de ventas en unidades por canal segun estudio de mercado), 77%
clientes finales a precio PVP y 23% tipo a distribuidores con

aproximadamente un 18.65% de descuento sobre el PVP.

Para una mejor ilustracion los precios serian los siguientes:

Tabla No. 12.- Precios por formato PVP y Precio pro  medio.

Formato PVP Precio Promedio por Formato
30X30 $5.11 $4.89
15X30 $4.06 $3.89
9X36 $2.81 $2.69
15X15 $2.08 $1.99

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El autor

Tabla No. 13.- Célculo de precio promedio del proye cto.

Formatos Cantidades Precio Promedio Ventas proyectadas
Propuestas Mensuales
30X30 5,544 $4.89 $27,110.16
15X30 1,680 $3.89 $6,535.20
9X36 924 $2.69 $2,485.56
15x15 252 $1.99 $501.48
8,400 $4.36 $36,632.40

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El autor

Mediante los célculos segun las cantidades proyectadas y el precio
promedio de cada formato, se ha determinado el precio promedio para el

proyecto siendo este de $ 4,36 en el primer periodo.
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4.3. Estrategia de promocion

Mediante la aplicacion y definicion de los medios de comunicacion utilizados
por la compafia, es posible enfocar los esfuerzo para determinar las

actividades necesarias que generan ventas.

La publicidad se puede difundir a través de muchos medios y formas

diferentes, es decir podria ser impresa, transmitida, o directa.

e Exhibicion.-

La exhibicibn en Centros Graiman es el primer paso para mostrar a los
clientes frecuentes las novedades de productos, ya que Graiman desarrolla
y produce nuevos disefios en ceramica y porcelanato por lo menos dos
veces por afio, esto genera un constante cambio de ambientaciones, y es en
donde los productos nuevos de cenefas y mosaicos estarian directamente

relacionados y exhibidos a la par.

Las visitas de los clientes por impulso en los puntos de venta son un medio
para tener la oportunidad de convencerlos, parte de la estrategia para
vender los productos nuevos es tener al personal capacitado para que

puedan persuadir a los consumidores de realizar la compra.
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Figura No. 15.- Imagen referencias de exhibicion de  cenefasy
mosaicos.

Fuente: Centro Graiman Av. Espafia Cuenca

» Pagina Web.-

En base a que Graiman posee un nombre que juega un papel muy
importante por su reconocimiento y trayectoria, es una valiosa ventaja
competitiva ya que no es necesario generar gastos exagerados, este tipo de
comunicacion esta basada en mostrar Unicamente lo nuevo que ha creado
la empresa a través de la pagina web, la cual no tiene ningiin costo mas que
el tiempo de la persona que carga la informacion, ademéas de un banner de

fondo de pantalla en el sitio, con un anuncio de productos nuevos.
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Figura No. 16.- Imagen referencias de sitio web Gra iman.

KI0E  « SEAVIOOS  « INSPRACION  « NOVEDADES  « LADMPRESA « COMRACTO

UNA
NUEVA .
DIMENSION rEmpo

Fuente: www.graiman.com

Ya que la pagina web cuenta con un aspecto mejorado y basado en la
campafia publicitaria 2015 “Una nueva dimension” es un medio de
comunicacion que posee multiples beneficios tanto para dar a conocer
nuestros productos, como para usarse como catalogo para el personal de

ventas en cada centro Graiman.

Figura No. 17.- Imagen referencial de sitio web Gra iman - Productos.

@ NCIO  + PRODUCTOS « SIRVICIOS  + INSPIRACION  + NOVIDADES  + LADMPRISA  + CONTACTO -

CENEFAS Y MOSAICOS

e

BEE

Fuente: www.graiman.com
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Elaborado por: El autor
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La pagina web cuenta actualmente con 7 menus desplegables, en el cual se
visualizan las categorias de cada uno de los productos, ceramicas,
porcelanatos, cenefas y mosaicos las cuales poseen toda la informacion
técnica necesaria, es aqui donde se encuentra un submenu para cada
categoria de productos nuevos, donde estaran presentados los productos a

fabricarse.

* Material Impreso.-

Para tener no solo referencia digital sino también fisica, se apoya con el
volanteo de brochure o dipticos con los disefos y la informacion técnica
necesaria para los clientes, lo cual es el medio perfecto para presentar

personalmente los nuevos productos.

» Redes sociales.-

Las nuevas tecnologias y el uso de internet al alcance del bolsillo ha
generado un cambio en la estrategia para llegar a los clientes meta. Ya que
la compafia cuenta con sus propias estrategias para la segmentacion en las
redes sociales, los disefiadores expertos generan ambientaciones usando
los productos nuevos aplicados en simulaciones “renders” de esta manera

se muestra como es un producto y como se lo aprecia ya instalado.

e Exhibiciéon en distribuidores autorizados.-

Ya que la informacién que Graiman maneja es masiva en la web y en redes
sociales, los clientes potenciales tienen conocimiento de los productos, aun
asi estén en lugares donde no hay un Centro Graiman, pueden conseguir los

productos en los canales autorizados.
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4.4. Estrategias de producto

Segun Ferrell (2012) una empresa no tendria razon para existir si no fuese
por la existencia de un producto y quien lo requiere, ademas por concepto
un producto es todo aquello que puede adquirirse a través del intercambio
para satisfacer una necesidad o un deseo.

El desarrollo de esta nueva linea juega un papel muy importante en la
evolucion de la oferta de productos y el crecimiento en la produccion, ya que
se plantea que cada lanzamiento de ceramicas y porcelanatos nuevos debe
ir con su propia linea de cenefas 0 mosaicos para generar una venta

cruzada.

Para el desarrollo de productos como se detallarda en el estudio técnico, se
establecera un comité para absorber las aportaciones y recomendaciones de
los especialistas en combinaciones y estilos, en este caso los disefiadores
graficos y disefiadores de interiorismo del Studio Graiman, generando un
aporte indispensable para crear un valor agregado, a mas de los diagramas
para cada disefo.

Para la propuesta de productos, estos se identifican directamente con la
marca ya que son elaborados a partir de ceramica y porcelanato, es
necesario contar con una figura que identifique a los productos nuevos para
gue generen una idea que permita recordacion, es por esta razon que a nivel
de publicidad y POP se llama coleccion “Agaton” de cenefas y mosaicos

Graiman. Un nombre escogido por su f4cil pronunciacién y fuerza.

Para el desarrollo del empaque se mantienen los mismos colores que en
una caja de porcelanato de calidad de exportacion, mediante esta estrategia
el producto obtiene un impulso, ya que los clientes pueden relacionar

directamente el producto nuevo con lo mejor que fabrica la compainiia.

Segun las especificaciones de color, tipo de letra y caracteristicas, es
posible generar un disefio para los nuevos productos Graiman, al poseer un

propio departamento de creatividad, la propuesta toma forma para crear una
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presentacion que genere confianza y respaldo de la marca. Ya que se
plantea un portafolio con diferentes disefios y tamafos, la caja pude variar

en su estructura y forma.

Figura No. 18.- Simulacién de empaque.

Elaborado por: Disefio Grafico Graiman

Fuente: Disefio Grafico Graiman

4.5. Estrategia de plaza

La empresa ha optado desde sus origenes por mantener siempre un estatus
alto y cuidar detalladamente la oferta de productos desde sus propios puntos

de venta, el objetivo principal es evitar que la marca y los productos sean
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mezclados por un distribuidor o en una ferreteria con otras marcas
diferentes, esta estrategia ha permitido generar una imagen aspiracional.

Con diez centros Graiman, ubicados en las principales ciudades, se ha
segmentado estratégicamente cada una de las zonas de mayor importancia

segun el estrato social.

Un Centro Graiman es un local por concepto detallista, ambientado con todo
el portafolio de productos que posee la compafiia, creando expectativa y
diferenciacion con su estilo y tendencia, al ser la base para la inspiracion del

cliente.

Figura No. 19.- Imagen Centro Graiman Av. Espafia (C uenca)

..d""_""-\

CIRA/IAN

Fuente: http://eu-sz-di-cc.biz/centros-graiman/

La zona Norte:

e Centros Graiman Norte, Corea y Amazonas Zona de alto flujo

segmento medio-alto y alto.

* Centro Graiman Sur, Pedro Vicente Maldonado. Zona de alto flujo

segmento medio.
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e Centro Graiman Studio Paseo San francisco, Sangolqui,

Diferenciacion, segmento alto.

» Centro Graiman Ambato, Av. Atahualpa y Cervantes, segmentacion

medio-alto.
La zona Costa:

* Centro Graiman Norte, Av. Juan Tanca Marengo Km 1.5, segmento

medio — alto y alto.

e Centro Graiman Sur, Av. 25 de Julio y Ernesto Alban, segmento

medio.

* Centro Graiman Studio Dicentro (centro comercial) Diferenciacion,

segmento medio alto y alto.
La zona Austro:
* Centro Graiman Av. Espafa, segmento medio alto y alto.
* Centro Graiman Av. Remigio Crespo, segmento medio alto y alto.

* Centro Graiman, Totora Cocha, segmento medio.

La empresa tiene cubiertas las zonas que mas demanda de estos productos
exigen, en base a la informacién interna de la compafia, ademas Graiman
cuenta con 85 distribuidores autorizados en todo el pais, los cuales estan
donde no hay un centro Graiman para abastecer otras zonas importantes de

menor demanda.

Al existir un mercado en el extranjero, Graiman posee distribuidores
autorizados en el exterior, quienes se encargan de desarrollar los productos

y las colecciones nuevas fuera del pais.
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4.6. Estrategia para canales de distribucion

La distribucion y el abastecimiento son factores muy importantes para

desarrollar un nuevo producto, asegurar que esté presente en todos los

canales en donde se busca comercializar, se logra a través de los canales

de distribucion. Los productos son fabricados, empacados y posteriormente

enviados a cada una de las zonas a nivel nacional, cada una de las zonas

Norte, Costa, Austro y Ambato, poseen una bodega madre que alimenta a

los Centros Graiman surtiendo de productos cuando la rotacion y la

cobertura del inventario lo requieran.

Canal Centros Graiman , genera el mayor volumen de ventas para
productos similares y relacionados, es un modelo atractivo de local
comercial, que proyecta mediante ambientes fisicos la simulacion de los
diferentes espacios en el hogar, aqui es donde se generan las ventas
casuales y de recompra. Este formato de almacén esta enfocado en la

captacion de clientes nuevos.

Canal Distribuidores Autorizados Graiman , locales especializados en
los productos Graiman que no pertenecen a la compafia, pero forman
parte de la red de clientes que comercializan los materiales en donde no

estan los Centros Graiman.

Centros y distribuidores en el extranjero (Exportac iones), locales en
el exterior donde se puede encontrar productos Graiman, no pertenecen
a la compafiia pero son un mercado importante, para la expansion fuera

del pais.

Canal proyectos Graiman, especializado en las negociaciones para
obras a gran escala publicas y privadas, trabajo de campo y constante
visita a los clientes.
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Canal Ferreterias, atencion a clientes que poseen un negocio propio, en
donde se comercializan productos relacionados con el mercado de la

construccion y herramientas en general.

Canal Grandes Superficies, clientes cuyo negocio se desarrolla en
areas grandes enfocadas en la venta al detalle, como un ejemplo de este

tipo de canal esta el centro comercial Kiwi.
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CAPITULO V

5. ESTUDIO TECNICO

¢Es fisicamente viable ejecutar el desarrollo y operaciéon del proyecto?
Gracias al estudio técnico, es posible plantear la estructura operativa para la
implementacion de este proyecto. Ya que la idea de negocio sobre la
fabricacion de una linea de productos como cenefas y mosaicos en la
empresa Graiman, es una propuesta totalmente nueva, es necesario
determinar la ubicacion, el proceso y las necesidades de materiales para la
produccion y los requerimientos para la ejecucion de las operaciones cuando
el proyecto esté en marcha, esto significa determinar los requisitos que

permitan desarrollar el presupuesto para la inversion.

Es necesario tomar en cuenta que para tener un conocimiento mas amplio
sobre el tema y poder estimar correctamente la inversion y las necesidades
para la produccion, debe considerarse la validacion de la informacién con
terceros, ya que Unicamente los expertos en este tipo de proyectos, pueden
hacer una aproximacion mas real que contemple todo lo necesario para la
fabricacion de mosaicos. Para obtener informacion de terceros se ha
entrevistado a la gerencia de planificacion de la producciéon de la compaifiia,
para tomar en cuenta los criterios y ubicaciones para los equipos, ademas
para contemplar todo lo necesario segun la idea de negocio, se ha validado
la informacién tras cotizaciones de proveedores para la maquinaria y la

materia prima, segun las necesidades para la produccion.

Para estimar las necesidades de la implementacién, es necesario elaborar
balances de cada uno de los rubros que intervienen en la inversion y

funcionamiento del proyecto, tomando como base la informacion referencial.

Segun Sapag Chain (2011) el objetivo de un estudio técnico es estimar

correctamente los costos de operacion y la inversion necesaria, para
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determinar los beneficios del proyecto. Se busca también establecer la
estructura 6ptima de uso de los recursos de una forma eficaz, por esta razon
es necesario analizar las opciones de tecnologia, calidad, y beneficios en
inversiones futuras de implementacion, para tener datos certeros que

puedan generar resultados precisos en la medicion de la viabilidad.

5.1. Tamafio del proyecto

Para la describir el tamafio del proyecto, es necesario conocer cuantas
unidades se necesitan producir en un determinado periodo, en base a esta
informacion se establece el monto que requiere la inversion total y el nivel de

operacion necesario.

En base a la investigacion técnica realizada con diferentes proveedores para
maquinaria especializada en corte de ceramica y porcelanato, se ha
seleccionado la mas conveniente segun el pais de origen, la calidad, el

prestigio de la marca, la durabilidad, el rendimiento y las garantias.

Segun las estimaciones en base al disefio de cada uno de los formatos que
se plantea elaborar, se puede establecer un rendimiento esperado de
acuerdo a las especificaciones técnicas como, el rendimiento de corte de la
maquina, la cual es capaz de cortar hasta 3 metros lineales por minuto,
aplicado a la produccion de cortes para mosaicos, esto nos da un capacidad
de generar alrededor de 778.748 cortes, que se trasformarian en
aproximadamente 9.900 unidades de mosaicos por mes, cantidad que
sobrepasa la cantidad demandada promedio, incluso aplicando un 12% de

desperdicios.

Por otra parte la capacidad de la mano de obra para el ensamblaje segun los
tiempos estimados en armado, pegado y empaquetado, generan un volumen
de alrededor 8.400 unidades mensuales, lo cual significa el 84% de la
capacidad de la cortadora, siendo esta, la primera instancia para comenzar a

producir, considerando un minimo costo en mano de obra.
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5.2. Localizacién del proyecto

La planta de produccién Graiman es un conjunto de naves industriales,
ubicadas en el norte de la ciudad de Cuenca - Ecuador, en el sector del

Parque Industrial, en la Panamericana Norte Km 4 %%.

Figura No. 20.- Imagen referencial mapa de Cuenca (  ubicacion).
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Fuente: Google Maps (Map data 2016)

La razon por la cual se planea ubicar esta fabrica en la misma planta de
produccion ceramica, es que se cuenta con la infraestructura lo
suficientemente amplia y con todo lo necesario para el montaje de la linea
de produccion, ademas del aprovechamiento de la planta de tratamiento y
recirculacion de aguas para que las maquinas puedan operar, esto involucra
un ahorro en la inversién inicial, ya que de ser ubicada en otro sitio deberia
considerarse la implementacion de los equipos necesarios para el

tratamiento del agua re-circulante y no generar desperdicio de recursos.
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En la planta de produccion de ceramica uno de los Ultimos procesos es el
rectificado y es justamente en esta zona de la planta donde se colocaria la
maquina de corte, lo cual facilitaria el transporte de materiales para que

ingresen en el nuevo proceso para la elaboracién de cenefas y mosaicos.

5.3. Disefio del producto

Mediante la recoleccion de los datos internos de la empresa, presentados en
el estudio de mercado, en base al andlisis del portafolio actual de productos
similares, se estima que aproximadamente 19 productos generan el 80 %
de las ventas de los dos proveedores nacionales, por lo cual se ha
considerado producir un nimero cercano a este, segun las especificaciones
de tamafo y formato. Como estrategia de introduccién, se plantea elaborar
10 disefios combinables con las ceramicas y los porcelanatos mas vendidos
en la actualidad y que poseen una rotacion continua, lo que garantizara que
este nimero de mosaicos nuevos tengan rotacion y otros 10 disefios seran
elaborados en base a los Ultimos productos nuevos de ceramica y

porcelanato.

Se desarrollard un comité creativo a modo de reunién para investigacion y
desarrollo en donde, a base a recomendaciones del personal de disefio
grafico y Studios Graiman se tomaran en cuenta criterios de combinaciones

en colores y disefios para generan valor agregado a estos productos.

Segun la clasificacion de cenefas y mosaicos mas vendidos, podemos
estimar qué formatos o tamafios referenciales son los mas apetecidos,
ademas de considerar que estén acorde al tamafio de los productos en

ceramicas y porcelanatos que se comercializan normalmente.
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5.4. Simulacién de productos

» Fabricados con porcelanato Graiman:

Figura No. 21.- Imagen simulada referencial de mosa ico en formato
30x30cm, piezas de 3x3cm con porcelanato Graiman.

Fuente: Graiman Cia. Ltda. Portafolio de porcelanat  os (Bari Blanco,
Coral y Grigio)

Elaborado por: El autor

Segun datos referenciales, este formato de mosaico seria el de mayor
rotacion, en este caso la capacidad de combinaciones se considera ilimitada,
en base al portafolio de producto Graiman como materia prima, los criterios

de combinacién serian la base para la elaboracion de prototipos.
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Figura No. 22.- Imagen simulada referencial de mosa ico en formato
15x30cm, piezas de 3x3cm con porcelanato Graiman.

Fuente: Graiman Cia. Ltda. Portafolio de porcelanat  os (Glarea Blanco,
Negro y Beige)

Elaborado por: El autor

Se han aplicado algunas referencias de combinaciones para elaborar la
simulacion segun recomendaciones del personal de Studios Graiman, en
esta ocasién el producto utilizado, porcelanato Glarea es una muy buena
opcion como prototipo para aprendizaje, ya que no existe actualmente
ningun producto dentro del portafolio que tenga las caracteristicas de textura

con relieve y colores.
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= Fabricados con ceramica Graiman:

Figura No. 23.- Imagen simulada referencial de mosa ico en formato
9X36¢m, piezas de 3x9cm con productos Graiman.
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Fuente: Graiman Cia. Ltda. Portafolio de ceramica (  Magnisi Nocce,
White y Beige)

Elaborado por: El autor

En la cerdmica como prototipo se podrian fusionar los colores de una misma

coleccion como en este caso el producto Magnisi con los tres colores.

Figura No. 24.- Imagen simulada referencial de mosa ico en formato
15x15cm, piezas de 3x3cm con porcelanato Graiman.

Fuente: Graiman Cia. Ltda. Portafolio de ceramica ( Alfa Blanco, Negro y
Beige)

Elaborado por: El autor
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La gama de colores en los productos ceramicos es mas amplia que en los
productos de porcelanato, por lo cual, al considerarlas como opciones para

elaborar mosaicos crean una mayor cantidad de combinaciones.

5.5. Ingenieria del proyecto

De acuerdo con los parametros establecidos para la fabricacion de mosaicos
en base a la investigacion técnica, es posible definir cada uno de los pasos a
seguir, necesarios para mantener un correcto orden y procedimiento para

cada una de las actividades en la elaboracion.

Se han encontrado diversas formas para determinar el mejor proceso de
fabricacion para este tipo de productos, ya que no es una labor comun en
nuestro medio, se han analizado diferentes practicas extranjeras para

aplicarlas a nuestra realidad, espacio y funcionamiento.
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5.5.1. Diagramas de flujo para la produccion de

maosaicos.
Figura No. 25.- Proceso de produccion de cenefasy  mosaicos.

Produccion de cenefas y mosaicos

(A) (B) ©)
Corte Armado y Pegado Empacado y Almacenado
( Inicio ) 0
Preparar
materiales Elegir Recoger
(MP) materiales para mosaicos
mosaico secos
Ingresar Sl
(MP) en °
maquina
O -
Cortary °
Recortar
Colocar piezas
cortadas en molde
Clasificar cortes
por formato Pegar malla en
mosaico Empacar
l mosaicos
Almacenar
Colocar mosaicos
en estanteria Almacenar
(producto
terminado)
Dejar secar
mosaicos
c1

Fuente: Investigacion técnica

Elaborado por: El autor
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5.5.2. Distribucién de maquinaria y equipos.

Segun las recomendaciones y sugerencias del area de produccion Graiman,
se ha determinado que la ubicacion mas factible para este proyecto, es en la
zona de pulido y rectificado de porcelanato, ya que existe espacio suficiente
para ejecutar todas las actividades referentes al mismo, ademas de la
proximidad a la planta de tratamiento para la recirculacion de agua y por ser

una zona actualmente desocupada y con poco movimiento de personal.

Para la instalacion de los equipos el proveedor se encarga de la instalacién y
la puesta en marcha de la maquinaria, en base a la organizacion y ubicacion
gue se haya determinado, este procedimiento es inmediato segun cuando

sea adquirida la maquina de corte.

Para transportar los materiales se utilizaran gatas hidraulicas para cargar la
materia prima al inicio del proceso de produccién y para transportar el
material fabricado y empacado a la bodega de producto terminado, donde
estaran organizados en base a ubicaciones, para posteriormente despachar

a los diferentes locales, bodegas y distribuidores que lo requieran.
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Figura No. 26.- Distribucién de maquinaria y equipo
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5.6. Descripcién del proceso de produccion.

1. Preparar materiales (Materia prima):

Ya que la materia prima principal para la elaboracion de los productos es
fabricada en la empresa, se puede tener alcance continuo y constante en
base a las necesidades de producto. Al preparar los materiales, es decir
tenerlos listos y ordenados para posteriormente ingresarlos en la maquina
de corte, segun la manera en la que sean cortados, la disposicion de ingreso
en la maquina, las cantidades exactas de material y las necesidades de esta

actividad.

2. Ingresar (Materia prima en la maquina):

Ya que en la elaboracion de estos productos interviene en gran parte la
mano de obra, es necesario mantener la maquina alimentada
constantemente para no tener tiempos de inactividad. Es importante recalcar
qgue la maguina opera en base a las especificaciones y configuracién del
operador, se necesita cuadrar tamafios y dimensiones de espaciados entre

los discos de corte para tener la dimension deseada.

3. Corte y Recorte:

La actividad de corte, es principalmente la ejecucion para generar los
pedazos de ceramica o porcelanato deseados, se habla de corte y recorte ya
gue, una vez que tenemos una cantidad significativa de cortes en una sola
direccién, la misma cantidad de materiales reingresaran a la maquina para
generar el siguiente corte, este proceso es sucesivo hasta tener el tamafo

segun el formato deseado.
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4. Clasificaciéon por formato:

Una vez que esté por salir el dltimo corte segun el formato deseado, es
necesario tener listo el recipiente, en el cual se separara cada uno de los
materiales por tamafo, color y tipo de producto, dichos recipientes poseen
suficiente espacio para almacenar lotes completos de produccién por cada

color.

5. Almacenamiento en proceso (Producto en proceso):

Debido a que la maquina posee un gran flujo de cortes en periodos largos de
tiempo, es necesario tener clasificado y almacenado segun el tipo de
material, con lo cual en base a este orden, es posible direccionar los
materiales, de tal forma que sea mas rapido y eficiente escoger los pedazos

para el ensamblaje de los productos.

6. Elegir materiales para mosaicos:

A patrtir de la clasificacion, segun el orden y en base al disefio del producto a
fabricar, es necesario separar una parte significativa de las piezas cortadas y
asignarselas al personal de ensamblado de cenefas y mosaicos para que

continden el proceso.

7. Colocacion de piezas cortadas en molde:

El molde al tener el tamafio exacto de las piezas y la forma determinada del
producto, facilita el armado de los mosaicos, segun la guia fotografica de
como debe ser el disefio y como esta dispuesta la secuencia de colores para

elaborarlo.
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8. Pegado de malla en piezas:

Las piezas que ya estan listas en moldes y armadas son direccionadas hacia
la parte de pegado, donde se adhiere en la parte posterior del mosaico una

malla con un pegamento especial para sostener todas las piezas juntas.

9. Colocacion de mosaicos en estanterias:

Ya que se cuenta con las piezas humedecidas con el pegamento, es
necesario colocarlas en estanterias que permitiran el secado de los
productos de una forma facil y sin correr el riesgo de que el producto sea

maltratado.

10. Periodo de secado:

Segun las estimaciones, el tiempo necesario de secado del pegamento es
de 90 minutos, tras su colocacion en estanterias se van acumulando hasta

estar completamente secas.

 Recolectar mosaicos de estanterias:

Esta etapa es una actividad conjunta, donde las piezas son revisadas, si
estan correctamente pegadas o si no presentan ninguna falla de fabricacion
son colocadas en su empaque, en el caso de no estar de acuerdo con el
mosaicos por fallas en colocacion y pegamento, son enviadas para ser
reconstruidas en la actividad de colocacién de piezas en el molde, con lo

cual vuelve a ensamblarse.
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11. Empacado de mosaicos:

Los mosaicos seleccionados son cuidadosamente colocados en cajas
hechas a medida, hasta completar la capacidad de la caja, estas son
agrupadas sobre un pallet el cual se llenaria en base a la capacidad de

resistencia para apilamiento.

12. Almacenamiento:

Para el almacenamiento del producto terminado es necesario contar con los
pallets armados y cubiertos con el plastico para apretar (film), acto siguiente
se lleva a la bodega de productos terminados, donde se ingresan al stock

del sistema transaccional, como productos disponibles para la venta.

5.7. Estudio de materias primas

= |aceramica:

Es también conocida como pasta roja, cuyas caracteristicas esenciales la
convierten en un producto econémico y de larga durabilidad, esta formada a
base de arcillas, a través de un proceso de quemado llamado mono coccion,
donde se obtiene un producto de baja absorcidbn de agua, el cual esta

cubierto por esmaltes que daran color y textura a cada uno de los disefios.

La ceramica presenta una alternativa muy dinamica para la elaboraciéon de
mosaicos, ya que tiene un precio mas accesible, ademas de permitir un facil
corte. Una de las ventajas de estos productos es que sSu consumo para
revestimiento de pisos y paredes, posee un volumen de venta bastante
significativo, lo cual genera mas movimiento de stock y una fabricacion

continua.
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Figura No. 27.- Imagen referencial de cerdmica.

Fuente: Bodega de productos Graiman

Elaborado por: El autor

» El porcelanato:

También conocido como gres porcelanico esta formado a base de arcillas de
color blanco mezcladas con otros componentes que la hacen mas resistente,
este tipo de producto es quemado al igual que el gres normal, pero a una
temperatura mucho mas alta, lo que genera que sean mas resistentes y
logren una porosidad menor a la de la pasta roja, debido a esto, tienen una

muy baja absorcion de agua.

El porcelanato es un producto de valor agregado, ya que para Graiman ha
sido la base para la diferenciacion en el mercado Ecuatoriano. Como materia
prima es importante tener en cuenta que el desgaste de los discos de corte,

es mucho mayor al fragmentar este tipo de productos.
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Figura No. 28.- Imagen referencial de Porcelanato.

Fuente: Bodega de productos Graiman

Elaborado por: El autor

» Malla de poliéster:

Este material, es una de las ideas que mas ha aportado al desarrollo de
mosaicos en el mercado de revestimientos, ya que pueden doblarse y

cortarse en base a las necesidades del constructor.

Es elaborada a base de una resina plastica, se la puede adquirir por rollos
de hasta 2.15x300 metros, para este proyecto se han analizado referencias
de este producto en el mercado chino por competitividad de precios, donde
se acuerdan las necesidades por cantidad y se importa como materia prima
en los cortes que ya estan establecidos, en este caso 30x30cm, 15x30cm,
9x36cm y 15x15cm, de esta manera el producto esta listo para ser colocado

en los mosaicos.
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Figura No. 29.- Imagen referencial de malla de poli  éster.
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Fuente: Imagen referencial investigacion técnica

Elaborado por: El autor

» El pegamento:

Estda compuesto por un polimero de silicona de acrilico modificado,
resistente al agua, que proporciona la resistencia necesaria para mantener
las piezas del mosaico unidas a la malla, el tiempo de secado en
condiciones normales es de aproximadamente 90 minutos. Este producto es
importado como materia prima, en base a las caracteristicas de uso que ya
han sido probadas. El rendimiento segun especificaciones técnicas del

proveedor es 0.02 kg por cada pieza promedio que sea pagada.
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Figura No. 30.- Imagen referencial de pegamento.

Fuente: Imagen referencial investigacion técnica (C  otizaciones)

Elaborado por: El autor

5.8. Descripcién de la maquinaria

La adquisicién de la maquinaria es una de las decisiones mas importantes
para el desarrollo del proyecto, por lo que se tomé en cuenta las diferentes
opciones en el mercado y se eligi6 aquella que esta alineada con los

objetivos a futuro de la compaiiia.

Segun las caracteristicas técnicas, calidad, precio y rendimiento, la mejor
alternativa para el emprendimiento de este proyecto es el modelo MCV-365

de la marca Maincer.
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Figura No. 31.- Imagen referencial de maquina de co rte.

Fuente: Imagen referencial investigacion técnica (C  otizaciones)

Elaborado por: Proveedores

5.9. Requerimiento de mano de obra

En base a las necesidades del proyecto para lograr fabricar cierta cantidad
de mosaicos, es necesario contar con un namero de personas para las
diferentes actividades dentro del proceso de produccion. Se han identificado
los roles para cada persona segun el analisis del costo por empleado y la
cantidad demandada de mosaicos mensuales, ademas de los tiempos
estimados por cada actividad y la capacidad en la que un individuo puede

hacer cierto trabajo.

Para operar la maquina de corte es suficiente una persona, quien se

encargara de generar los cortes necesarios para obtener el material listo
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para el armado, per segun las estimaciones el trabajo de un periodo de ocho
horas diarias para cortar la cantidad requerida de piezas es insuficiente, por
lo cual se plantearan los calculos asignando a otra persona quien trabajara
en otro turno, extendiéndose ligeramente en horas nocturnas para generar la
cantidad necesaria para cubrir la demanda. Para esta actividad se requieren
dos trabajadores.

En la parte de armado se contara con tres personas, quienes ejecutaran el

ensamblaje de mosaicos.

El pegado de las piezas sera elaborado por un empleado, quien tomara las

piezas en los moldes y colocara la malla con pegamento para fijarlas.

En la parte final del proceso se asignara a una persona, quien recogera y
empacara las piezas, que luego de un periodo determinado estaran secas,

ademas de verificar que se encuentren correctamente armadas.

Para la direccion y control se contratara un gerente de produccion de la linea
mosaicos, quien estard pendiente de los detalles y requerimientos del
proceso de elaboracién, mediante la verificacion del correcto desempefio del
trabajo, analisis y elaboracion del cronograma de produccién mensual,

ademas de la rendicion de cuentas por cada lote generado.

Como una parte esencial en el desarrollo de la operacion del proyecto, es
importante generar un requerimiento para la contratacion de un asistente y
coordinador, que sera la persona encargada del conocimiento técnico para
capacitacion en ventas y produccion, ademas de la planificacion de la
produccion en conjunto con el gerente de produccion para la linea de

mosaicos.
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Tabla No. 14.- Balance de personal administrativoy =~ mano de obra.

Balance de Personal (Mano de Obra Directa)

Cargo Cantidad
Operador de maquina de corte 2
Ensamblador de mosaicos 3
Pegador “engomado” de mosaicos 1
Verificador y empacador de mosaicos 1

Balance de Personal Administrativo (Mano de Obra indirecta )

Gerente de produccion 1
Asistente coordinador 1
Total Personal 9

Fuente: Investigacion técnica

Elaborado por: El autor

5.10. Requerimiento y balance de equipos

Para la inversion inicial se han identificado las necesidades en maquinaria y
equipos, los cuales serviran para poner en marcha el proyecto, se considera
gue con estos elementos la fabrica puede emprender el proceso de
operacion. Para definir los productos adecuados, el analisis se ha basado en
informacion externa brindada por proveedores segun especificaciones para

rendimiento, calidad, durabilidad y precio.
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Tabla No. 15.- Balance de maquinaria y equipos.

Descripcion Cantidad
Equipos de computacion 2
Muebles y enseres (escritorios y sillas) 4
Maquinaria de corte 1
Moldes 1.000
Mesas de trabajo (ensamblaje, pegado) 4
Carretillas Hidraulicas 2
Recipientes para material 15
Secaderos metalicos 8
Equipamiento para obreros 7
Total Equipos y Maquinaria 1.043

Fuente: Investigacion técnica

Elaborado por: El autor

5.11. Requerimientos adicionales para inicio de

operaciones

Como parte de un periodo de aprendizaje inicial, se ha analizado la
necesidad de incluir los costos referentes a dos meses de stock que seran el

sustento mientras se emprende el proceso productivo.

Tabla No. 16.- Requerimientos adicionales de invers  ién.

Requerimientos iniciales

Descripcion Cantidad

Meses de stock inicial 2
Fuente: Investigacion técnica

Elaborado por: El autor
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5.12. Requerimiento y balance de insumos mas

suministros

Segun la informacion en la investigacion técnica se ha identificado cada uno
de los costos unitarios en materia prima para cada uno de los formatos a

elaborar, ademas de los insumos que se utilizan en cada mosaico.

Es necesario también valorar qué suministros son necesarios para la
operacion del proyecto, ademas de datos referenciales para el

mantenimiento mensual de los equipos y de la maquina.

Tabla No. 17.- Balance de Insumos y materia prima.

Insumo Cantidad  Valor unitario /
Pieza $

Materia prima para 30x30cm/unidad 1 $0.60
Materia prima para 15x30cm/unidad 1 $0.30
Materia prima para 9x36cm/unidad 1 $0.12
Materia prima para 15x15cm/unidad 1 $0.09
Malla de poliéster/unidad 1 $0.03
Pegamento 0.02kg/unidad 1 $0.05
Empaque /unidad 1 $0.01

Fuente: Investigacion técnica

Elaborado por: El autor

Segun los calculos en base a la informacion captada de los proveedores, se

han analizado los costos aplicados a cada unidad de mosaico producido.
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Tabla No. 18.- Balance de suministros y mantenimien to.
Balance de Suministros y Mantenimiento (unitario)

Valor

Insumo Cantidad unitario
(%)

Repuestos y materiales varios (Mensual) 1 $2.000,00
Plastico de embalaje 1 $ 20,00
Pallets para transporte 1 $ 9,00

Fuente: Investigacion técnica

Elaborado por: El autor

Los valores considerados en suministros y mantenimiento son estimaciones

en base a la informacion técnica y cotizaciones referenciales, los datos

presentados se basan en las necesidades mensuales para cumplir con el

mantenimiento de la maquinaria, ajustes por cada formato que se produzca,

materiales varios para los obreros como guantes y mascarillas, ademas de

los requerimientos para alistar el producto terminado.
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CAPITULO VI

6. ESTUDIO FINANCIERO

El decidir invertir o no es una de las decisiones que en todas las empresas
genera una oportunidad de crecimiento, sin embargo existen factores
internos o externos a la compafia que pueden influir en los proyectos de
inversion o en el trascurso de las operaciones en el dia a dia. Para tener la
certeza suficiente para tomar la decisiébn de invertir o0 no, es necesario
plantear la propuesta involucrando los costos totales de implementacion y
capital de trabajo, los cuales son relacionados con la informacion proyectiva
de las ventas, con el objetivo de estimar la rentabilidad real del proyecto y de
esta manera definir el plan de apalancamiento y flujos necesarios para la

sostenibilidad de la idea de negocio a largo plazo.

La propuesta de una inversion segun Gitman (2007) esta basada en cuatro

motivos que son:

La expansién: como una de las mas comunes razones, se presenta la
oportunidad o necesidad de expandir el nivel de las operaciones, en donde

se involucra la adquisicidon de activos fijos.

El reemplazo: En base al tiempo de operacion de una compaiiia, los activos
como la maquinaria, necesitan ser reparados cada vez con mas frecuencia,
las empresas en una etapa de madurez requieren renovar y buscar nuevas

opciones de menor gasto y mayor productividad.

Renovacion: en el caso de ser una alternativa Util podria plantearse una
renovacion, que no involucra sustituir equipos, maquinaria u otros artefactos,

pero si invertir en mejoras.
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Otros: ya que no necesariamente debe ser un activo tangible, la inversion
puede estar enfocada, en bienes o servicios que generen valor a largo plazo,

como campafas publicitarias, investigacion entre otras.

Para la empresa Graiman esta decisidbn de inversion involucra generar
puestos de trabajo, crear una unidad nueva en el departamento de
produccion y la adquisicién de activos fijos, con lo que se podria decir que el

motivo es la expansion.

6.1. Inversion inicial

Como en todo proyecto para emprender su operacién, es necesario
cuantificar el monto total de la inversibn que se desea hacer, segun las
estimaciones y calculos basados en informacion real tomada de referencia
en cotizaciones, es posible generar un valor referencial para la ejecucion y
puesta en marcha del proyecto, lo cual brindara la posibilidad de establecer
un presupuesto para planificar la implementacion de proyecto, asi también

las retribuciones para devengar la inversion.
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Tabla No. 19.- Inversién inicial para la implementa  cidn del proyecto.

Balance de Equipos — Maquinaria y Capital de trabaj] o

Valor unitario

Descripcion Cantidad ) Total ($)
Equipos de computacion 2 $600.00 $1,200.00
Muebles y enseres (escritorios y sillas) 4 $200.00 $800.00
Magquinaria de corte 1 $80,000.00 $80,000.00
Moldes 1,000 $2.50 $2,500.00
Mesas de trabajo (ensamblaje, pegado) 4 $120.00 $480.00
Carretillas Hidraulicas 2 $450.00 $900.00
Recipientes para material 15 $60.00 $900.00
Secaderos metalicos 8 $150.00 $1,200.00
Equipamiento para obreros 7 $50.00 $350.00
Total Equipos y Maquinaria $88,330.00
Stock inicial y Gasto de operacion / mes 2 $26,638.33 $53,276.66
Total Equipos e Inventario inicial $141,606.66

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

En base a los andlisis y requerimientos generados en la investigacion
técnica para la elaboracion de cenefas y mosaicos, se ha determinado que
la inversion inicial suma un total de $ 141,606.66 ddlares, donde se incluyen
los activos, costos de produccion y mantenimiento de la operacion con dos

meses de stock hasta que el proyecto comience a funcionar.
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6.2. Fuente del capital para la inversion

La estructura para el financiamiento del proyecto esta basada en una parte
por la inversion del capital propio de Graiman y por otra esta financiado por

el “BNF” Banco Nacional Fomento.

Tabla No. 20.- Financiamiento del proyecto

Estructura de Financiamiento

Financiamiento Monto Participacion
Aporte propio Graiman (Proyecto) $ 84,964.00 60%
Financiamiento (BNF) $ 56,642.66 40%
Total $ 141,606.66 100%

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

Segun la participacién del 40% de la inversion, el financiamiento debe ser de
$ 56.642.66 dolares con una tasa efectiva anual de 10%, se ha establecido

que el periodo de operacion del proyecto sera de 5 afos.
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Tabla No. 21.- Tabla de amortizacion para financiam

iento del proyecto.

Cronograma de pago por préstamo (Anual)

TEA 10,00%
Afios Saldo Inicial $ Intereses $ Amortizacion $ Cuot a Anual $ Saldo Final
1 $ 56.642,66  $5.664,27 $9.277,93 $14.942,19 $ 47.364,74
2 8 47.364,74  $4.736,47 $10.205,72 $14.942,19 $ 37.159,02
3 $ 37.159,02 $3.715,90 $11.226,29 $14.942,19 $ 25.932,73
4 $ 25.932,73  $2.593,27 $12.348,92 $14.942,19 $ 13.583,81
5 $ 13.583,81  $1.358,38 $13.583,81 $14.942,19 $ -
$18.068,30 $56.642,66

Fuente: Investigacioén financiera

Elaborado por: El autor

Mediante los calculos estimados para el pago de intereses y amortizacion

del capital, la empresa debe generar un desembolso de $ 14.942,19 doblares
anualmente. Con una tasa efectiva del 10% anual referencial, los intereses
totales suman $ 18,068.30 ddlares, generando un total de $ 56.642,66

dolares al final del proyecto.

6.3. Depreciacion de activos

Tomando como referencia 5 afios (duracion del

determinado las depreciaciones segun la vida util de cada uno de los rubros

proyecto),

que conforman la inversién inicial para la adquisicién de activos.

112

se han



Tabla No. 22.- Depreciacion anual de activos en el

proyecto.

Depreciacion Anual de activos

Descripcién de Monto Depreciacion Vida Depreciacion Valor
Equipos % (Anual) Util $ (Anual) Residual $
(Anos)
Equipos de o
computo $1,200.00 33% 3 $ 399.96 -
Muebles y
onseres $800.00 10% 10 $80.00  $400.00
(escritorios y
sillas)
('\:/'o??e“'”a”a de $34,000.00 10% 10 $8,000.00 $40,000.00
Moldes $2,500.00 10% 10 $ 250.00 $1,250.00
Mesas de trabajo
(ensamblaje, $480.00 10% 10 $48.00 $ 240.00
pegado)
Carretillas
Hidraulicas $900.00 10% 10 $90.00 $ 450.00
Recipientes para
material $900.00 10% 10 $90.00 $ 450.00
Secaderos $1,200.00 10% 10 $120.00 $ 600.00
metélicos
Equipamiento o i
para obreros $350.00 20% 5 $ 70.00 $
Reposicién de Equipos Depreciados
Equipos de $1,200.00 33% 3 $ 399.96 $ 400.08
computo
Total valor residual 5 afios $ 43,790.08

Fuente: Investigacion técnica

Elaborado por: El autor
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Con los datos referentes de los valores de cada uno de los rubros en la
inversion inicial, se ha generado el calculo estimado segun la depreciacion
contable de los activos adquiridos, los valores residuales segun el periodo
de operacion del proyecto 5 afios donde este valor suma un total de $
43.390,00 dolares, los cuales han sido afectados en base a la adquisicion de
nuevos equipos de computo al principio del cuarto afio, donde se han
afectado las flujos de gastos, generando un valor residual total de $
43.790,08.

6.4. Mano de obra

Segun las estimaciones de la investigacion técnica es posible determinar y
cuantificar las cantidades y los costos de operacion del proyecto. Los
requerimientos de mano de obra se han clasificado segun el tipo de

actividad y su influencia directa con la fabricacion de los productos.

Tabla No. 23.- Requerimiento de personal Mano de Ob  ra Directa.

Cargo Cantidad Remuneracion

Unitario ($) Total ($)

Operador de maquina de corte 2 $ 366,00 $ 732,00
Ensamblador de mosaicos 3 $ 366,00 $ 1.098,00
Pegador de mosaicos 1 $ 366,00 $ 366,00
Verificador y empacador de mosaicos 1 $ 366,00 $ 366,00
Subtotal mensual $ 2.562,00
Subtotal anual $ 30.744,00
Total anual + Pagos segun la ley $ 43.680,21

Total Mano de Obra Directa (Mensual) $ 3.640,02

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor
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Para este analisis se hizo un célculo estimado sobre los cargos en las
remuneraciones segun la ley y pagos adicionales a los empleados que
intervienen directamente en el proceso productivo, basada en el
aprovechamiento de la cantidad de horas de trabajo con la maquina, lo que
genera cierto nimero de horas extras en base a la cantidad que se requiera

producir.

Tabla No. 24.- Requerimiento de personal Administra  tivo.

Balance de Personal (Mano de Obra Indirecta)

Remuneracién

Cargo Cantidad

Unitario ($) Total ($)
Gerente de produccién 1 $1,200.00 $1,200.00
Asistente coordinador 1 $600.00 $600.00
Subtotal mensual $1,800.00
Subtotal anual $21,600.00
Total anual + Pagos segun la ley $29,240.40
Total Mano de Obra Indirecta (Mensual) $2,436.70

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

Los requerimientos de personal administrativo han sido calculados en base a
la importancia de cada cargo, en este caso es necesario contar con un rol de
supervision, planificacion y control de la fabricacion como gerente de
produccion de esta linea, adicionalmente se encontr0 la necesidad de
contratar una persona con un rol de asistente y coordinador como soporte

para este departamento.
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6.5. Materiales e Insumos

Para hacer el calculo estimado de materiales e insumos necesarios para la
fabricacion de cenefas y mosaicos se ha contabilizado el costo unitario de

material por cada pieza de mosaico o cenefa producida segun el rubro

descrito.
Tabla No. 25.- Requerimiento de materiales e insumo  s.
Balance de Materiales e Insumos
Insumos / Materiales pg)?gté?:ga ur_ﬁt%ﬁgl Total ($)
pieza($)
Materia prima para 30x30cm/unidad 5,544 $0.60 $3,307.50
Materia prima para 15x30cm/unidad 1,680 $0.30 $501.14
Materia prima para 9x36cm/unidad 924 $0.12 $113.40
Materia prima para 15x15cm/unidad 252 $0.09 $21.48
Malla de poliéster/unidad 8,400 $0.03 $218.40
Pegamento 0.02kg/unidad 8,400 $0.05 $378.00
Empaque /unidad 8,400 $0.01 $105.00
Total Materiales e Insumos / (Mensual) $4,644.91
Total Materiales e Insumos / (Anual) $55,738.96

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

Mediante el andlisis de los datos estimados en el estudio técnico se planificd
empezar la produccion con 8.400 unidades mensuales repartidas en cada
uno de los formatos segun su demanda, lo que significa producir

aproximadamente 100.800 unidades al afio.
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Tabla No. 26.- Requerimiento de Suministros.

Balance de Suministros y Mantenimiento

Insumo Cantidad Valor unitario ($)  Total ($)
Repuestos y materiales varios 1 $2,000.00 $2,000.00
Plastico de embalaje 20 $20.00 $400.00
Pallets para transporte 20 $9.00 $180.00
Total Suministros y Mantenimiento (Mensual) $2,580.00
Total Suministros y Mantenimiento (Anual) $30,960.00

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

Para la fabricacion de estos productos es necesario contar con materiales
adicionales para la produccion que intervienen indirectamente. En el rubro
repuestos y materiales varios, se asume un costo por el requerimiento de
piezas necesarias para la configuracion periddica de la maquinaria segun el
formato que se necesite producir, ademas de instrumentos y suministros que
se deterioran como guantes, ropa plastica, mascaras desechables entre

otros.

6.6. Costos Fijos

Los costos que no intervienen en el proceso de produccion dentro de este
proyecto se han estimado en base a referencias del mercado nacional,
ademas se ha analizado segun el caso, una participacion en los rubros que

deberian tener influencia sobre cargos adicionales en la fabrica de Graiman.
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Tabla No. 27.- Costos fijos.

Gastos Generales y de Operaciones

Cantidad Valor unitario

D L Total
escripcion (meses) ©) otal ($)
Servicio de agua 12 $500.00 $6,000.00
Servicio de luz 12 $2,000.00 $24,000.00
Arriendo (Ubicacion en 12 $5,000.00  $60,000.00

Fabrica)

Otros gastos de 12 $3,000.00  $36,000.00
mantenimiento

Gastos Administrativos — 12 $2436.70  $29.240.40
Sueldos

Gastos de Ventas — Aporte 12 $400.00  $4,800.00
para Publicidad

Total Costos Fijos (Mensual) $13,336.70
Total Costos Fijos (Anual) $160,040.40

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

Aunque el proyecto esta ubicado dentro de la fabrica Graiman es necesario
asumir los valores segun una ponderacion estimada para el consumo de
agua y luz, adicionalmente se asumen gastos de arriendo y otros gastos
relacionados con el mantenimiento y limpieza del sector de la planta de
produccion, asi como también costos por desechar correctamente los

desperdicios.
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6.7. Proyeccioén de ventas

En base a los datos del proyecto y su planteamiento acerca del tiempo de
operacion de cinco afios, se ha planteado una proyeccion de ventas basada

en la cantidad de produccién, y un precio promedio referencial.

Tabla No. 28.- Proyeccion de ventas a 5 afios.

Precio promedio

Afo Cantidad general Ventas

1 100,800 $4.36 $439,588.80
2 103,824 $4.53 $470,744.14
3 106,938 $4.71 $504,107.59
4 110,146 $4.90 $539,835.62
S 113,451 $5.10 $578,095.84

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

Con los datos planteados se esta suponiendo un 3 % de crecimiento en la
cantidad de unidades ofertadas anualmente, ademas de la influencia en el

precio promedio segun un 3.97 % de inflacion anual.
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6.8. Costos de produccién

Mediante los datos analizados en cada uno de los requerimientos, es posible
consolidar la informacion necesaria para establecer el costo de produccion

anual.

Tabla No. 29.- Proyeccién de costos de producciéon a 5 afnos.

Costos de Produccion

Mano de Obra Materiales e Costos indirectos  Total Costo de

Ano Directa Insumos de Fabricacion Produccion

1 $43,680.21 $55,738.96 $30,960.00 $130,379.17
2 $48,048.23 $61,312.86 $34,056.00 $143,417.09
3 $52,853.05 $67,444.15 $37,461.60 $157,758.80
4 $58,138.36 $74,188.56 $41,207.76 $173,534.68
5 $63,952.20 $81,607.42 $45,328.54 $190,888.15

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

Considerando un impacto del 10 % anual a partir del segundo afio, se podria
estimar que el costo de produccion puede tener un incremento basado en la
contratacion de mano de obra para ampliar la produccion. Los elementos

gue se toman en cuenta en el costo de produccion son:

= La mano de obra directa: Obreros que estan directamente en contacto
con la manipulacion de materiales, para la elaboracion de cenefas y
maosaicos.

= Materiales e Insumos: Materia prima para la elaboracion y otros

materiales necesarios para en ensamblaje de productos.
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» Gastos indirectos de fabricacion: Materiales que son usados
adicionalmente, no intervienen directamente con la elaboracién como
partes del producto, pero son complementarios para cumplir con el
proceso de produccion, entre estos esta el embalaje, materiales para

repuestos en maquinaria y pallets para el transporte de los productos.

6.9. Costos de produccion y operacion del proyecto

Tabla No. 30.- Proyeccion de costos de produccién y operacion a 5
afnos.

Estructura General de Costos

Rubro Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5

Materiales e Insumos $ 43.680 $48.048 $52.853 $58.138 $63.952
Mano de Obra Directa $55.739 $61.313 $ 67.444 $74.189 $ 81.607
Gastos Indirectos de Fabricacion $ 30.960 $ 34.056 $ 37.462 $41.208 $ 45.329
Total Costo Variable $130.379 $143.417 $157.759  $173.535 $ 190.888
Depreciacion $9.148 $9.148 $9.148 $9.148 $9.148
Amortizacion $9.278 $ 10.206 $11.226 $12.349 $ 13.584
Gastos Generales $126.000 $132.300 $138.915 $138.915 $145.861
Gastos Administrativos $29.240 $ 30.702 $32.238 $ 35.049 $ 36.802
Gastos Ventas $ 4.800 $5.040 $5.292 $ 5.557 $5.834
Gastos Financieros (Intereses) $5.664 $4.736 $3.716 $2.593 $1.358
Total Costo Fijo $184.131 $192.133 $200.535 $203.611 $212.587
Costo Total $ 314.510 $ 335.550 $358.293  $377.146 $ 403.475

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

La estructura de costos esta planteada en base al requerimiento anual para
la operacion del proyecto, los costos variables tienen la influencia de un 10%
de incremento anual y los gastos generales, administrativos y de ventas se

proyectan con un 5 % de incremento estimado por cada afo.
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6.10. Punto de equilibrio econdmico

Para el andlisis de punto de equilibrio se han tomado lo datos ya
presentados del costo fijo y costo variable unitario por cada uno de los
formatos, en este caso se ha generado un calculo para el punto de equilibrio
multiproducto para cada afio durante el periodo de operacion del proyecto.
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Tabla No. 31.- Punto de equilibrio multiproducto an

ual (cantidad).

Ao 1
Formato Cantidad Participacion Precio Cwvu Margen Ponderacion PE(q)
30x30 66,528 66% $4.89 | $1.42 $3.47 Ponderado 37,583
15x30 20,16 20% $3.89 $1.12 $2.77 $0.55 11,389
9x36 11,088 11% $2.69 $0.95 $1.74 $0.19 6,264
15x15 3,024 3% $1.99 | $0.91 $1.08 $0.03 1,708
Proyectado 100,800 Ponderacion $3.07 56,943
Costo Fijo $174,676.68
Afio 2
Formato Cantidad Participacion Precio Cwvu Margen Ponderado PE(q)
30x30 68,523.84 66% $5.08 | $1.56 $3.52 $2.32 38,752
15x30 20,764.80 20% $4.04 $1.23 $2.81 $0.56 11,743
9x36 11,420.64 11% $2.80 $1.04 $1.76 $0.19 6,459
15x15 3,114.72 3% $2.07 | $1.00 $1.07 $0.03 1,761
Proyectado 103,824 Ponderacion $3.11 58,715
Costo Fijo $182,678.70
Afio 3
Formato Cantidad Participacion Precio Cvu Margen Ponderado PE(q)
30x30 70,579.56 66% $5.29 | $1.72 $3.57 $2.35 40,05
15x30 21,387.74 20% $4.20 $1.36 $2.85 $0.57 12,136
9x36 11,763.26 11% $2.91 $1.15 $1.76 $0.19 6,675
15x15 3,208.16 3% $2.15 | $1.10 $1.05 $0.03 1,82
Proyectado 106,939 Ponderacion $3.15 60,681
Costo Fijo $191,080.82
Afio 4
Formato Cantidad Participacion Precio Cvu Margen Ponderado PE(q)
30x30 72,696.94 66% $5.50 | $1.89 $3.60 $2.38 40,303
15x30 22,029.38 20% $4.37 $1.49 $2.88 $0.58 12,213
9x36 12,116.16 11% $3.02 $1.26 $1.76 $0.19 6,717
15x15 3,304.41 3% $2.24 | $1.21 $1.03 $0.03 1,832
Proyectado 110,147 Ponderacion $3.18 61,066
Costo Fijo $194,157.30
Afio 5
Formato Cantidad Participacion Precio Cvu Margen Ponderado PE(q)
30x30 74,877.85 66% $5.71 | $2.08 $3.63 $2.40 41,873
15x30 22,690.26 20% $4.55 $1.64 $2.90 $0.58 12,689
9x36 12,479.64 11% $3.14 $1.39 $1.76 $0.19 6,979
15x15 3,403.54 3% $2.33 | $1.33 $0.99 $0.03 1,903
Proyectado 113,451 Ponderacion $3.20 63,443
Costo Fijo $203,133.35

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor
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Segun el analisis del punto de equilibrio, las cantidades son anualmente
incrementales basadas en la inflacion promedio del 3.97%, ademas
considerando un incremento anual del 10% en los costos de produccion y un

5% de incremento anual en los costos fijos.

6.11. Estado de resultados

Tabla N° 25 Estado de resultados integral

Rubro Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Ventas $439.589 $470.744 $504.108 $539.836 $578.096
Costo de Produccion $130.379 $143.417 $157.759 $173.535 $190.888
Utilidad Bruta $309.210 $327.327 $346.349 $366. 301 $387.208
Gastos Generales $126.000 $132.300 $138.915 $138.915 $ 145861
Gastos Administrativos $29.240 $30.702 $32.238 $35.049 $36.802
Gastos Ventas $ 4.800 $5.040 $5.292 $ 5.557 $5.834
Utilidad Operacional $149.169 $159.285 $169.904 $186.780 $198.711
Depreciacion $9.148 $9.148 $9.148 $9.148 $9.148
Gastos Financieros $ 5.664 $4.736 $3.716 $2.593 $ 1.358
Utilidad Antes de Impuestos $134.357 $145400 $1 57.040 $175.039 $188.204
Participacion Trabajadores 15% $20.154 $21.810 $23556 $26.256 $28.231

Utilidad antes de Impuesto ala Renta  $114.203 $1 23590 $133.484 $148.783 $159.974

Impuesto a la Renta 22% $25.125 $27.190 $29.367 $32.732

Utilidad Neta del Periodo $114.203 $98.465 $106.2 94 $119.416 $127.241

Fuente: Investigacioén financiera

Elaborado por: El autor
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6.12. Flujo de caja financiero

Tabla No. 32.- Flujo de Fondos del Proyecto.

Rubro Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
Ingresos por Venta $439.589 $470.744 $504.108 $539.836 $578.096
Rescate de Activos fijos $44.190
Ingresos Totales $0 $439.589 $470.744 $504.108 $539.836 $622.286
Costo de Produccion $130.379 $143417 $157.759 $173.535 $190.888
Gastos Operacionales $160.040 $168.042 $176.445 $179.521 $188.497
Intereses $ 5.664 $4.736 $3.716 $2.593 $ 1.358
Amortizacion de Préstamo $9.278 $10.206 $11.226 $12.349 $13.584
Participacion a Trabajadores $20.154 $21.810 $23556 $26.256 $28.231
Impuesto a la Renta $25.125 $27.190 $29.367 $32.732
Inversién $ 141.607

Total Egresos $141.607 $325515 $373.336 $399.89 1 $423.620 $455.290
Flujo Neto Financiero $ -$141.607 $114.073 $97.408 $104.216 $116.215 $166.996
Flujo Neto Acumulado -$27.533 $211.481 $201.624 $220.432 $283.211

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

6.13. Evaluacion financiera

Para la decision de inversion es necesario tener los parametros de
evaluacion necesarios, mediante los datos tomados en base a las
proyecciones en el flujo de caja, es posible determinar si el proyecto se
acepta o se rechaza. Para el desarrollo de la evaluacion se utilizaran los
indicadores mas importantes que determinaran la factibilidad econémica del

proyecto.

Para poder generar la evaluacion mediante los indicadores es necesario
tener una tasa de descuento, la cual es la tasa de oportunidad para los
inversionistas y propietarios de la compaifia, por lo cual la minima

rentabilidad que ellos esperan obtener es de 17%.
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Tabla No. 33.- Indicadores Financieros escenario re  alista.

Indicadores de Evaluacion

Tasa de Descuento 17.00%
Valor Actual Neto (VAN) $230,306.10
Valor Neto Actual Ingresos $1,586,111.10
Valor Neto Actual Costos $1,234,353.96
Tasa Interna de retorno (TIR) 73.44%
Periodo de Recuperaciéon 1.28
Relacion Beneficio Costo 1.28

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

Los datos de estos indicadores han sido calculados en base a un
crecimiento referencial en el volumen de produccion del 3%, considerando
que los costos de produccién se incrementaran un 10% anual y los gastos

un 5% anual.

Valor actual Neto: También conocido como VAN, su funcién es determinar
la rentabilidad del proyecto, consiste en llevar todos los flujos futuros a
tiempo presente, es decir al periodo inicial, con lo que podemos analizar si
los beneficios son mayores a los costos. Este indicador se obtiene a partir de
la suma de los flujos de caja esperados de cada periodo con una tasa de

descuento aplicada, donde se resta la inversion inicial.

Segun Gitman (2007), el valor presente neto, es una practica compleja del
presupuesto de capital, en donde se considera que si el VAN es mayor que

cero, el proyecto es aceptable y si es menor que cero debe rechazarse.

Para un VAN de $230.306,10 la inversién es justificable, ya que cumple con

los pardmetros de aceptacion para este indicador VAN > 0.
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La tasa Interna de Rendimiento: También conocido como TIR, es una de
las técnicas que se utiliza con mayor frecuencia, es el porcentaje de

rendimiento anual acumulado que va a generar la inversion.

Tal y como lo aclara Gitman (2007), es la tasa de descuento que equipara el

VAN de una oportunidad de inversion de O dolares.

Tomando como referencia la tasa asignada para este proyecto 16% y en
comparacién con la TIR 73.44% se puede aceptar este criterio como
indicador de factibilidad para el proyecto, ya que es un porcentaje bastante
alto, se asume que la influencia de los costos de produccion al ser Graiman
el mismos productor de la materia prima, posee una ventaja competitiva para

su elaboracion.

Periodo de recuperacion de la inversion : Se trata de identificar cuantos
periodos deben transcurrir para que los flujos acumulados de efectivo

equiparen a la inversioén inicial.

Se ha determinado como periodo de recuperaciéon para este proyecto 1.28
equivalente a 1 afio y 3,36 meses, con lo que podemos ver que la inversion
en maquinaria y la implementacion para la produccién son recuperables en

un corto periodo.

Relacion Beneficio — Costo : Se basa simplemente en un analisis para
determinar si los ingresos actualizados son mayores a los egresos

actualizados.

Segun este indice la relacion beneficio y costo es de 1.28, al ser superior a
1, se garantiza que los ingresos por venta superan ampliamente los egresos
generados en el periodo de operacion del proyecto, por lo cual la inversion

es factible.

127



En base a los acontecimientos actuales macroeconémicos, se han generado
los célculos correspondientes para establecer diversos escenarios, en este
caso en la evaluacion financiera anteriormente detallada, se determind en

base a parametros realistas.

Para establecer un escenario pesimista se han establecido los calculos
correspondientes donde no se contempla crecimiento alguno, ademas de
contemplar un incremento del 15% en los costos de produccion y un 10% en

gastos generales.

Tabla No. 34.- Indicadores Financieros escenario pe  simista

Indicadores de Evaluacion

Tasa de Descuento 17.00%
Valor Actual Neto (VAN) $105,548.15
Valor Neto Actual Ingresos $1,504,177.54
Valor Neto Actual Costos $1,277,178.35
Tasa Interna de retorno (TIR) 52.04%
Periodo de Recuperacion 1.38
Relacion Beneficio Costo 1.18

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor
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Para el escenario optimista se ha contemplado un incremento anual del 8%
en el volumen de produccién, solo un 5% de incremento anual en gastos y
un 10% en incremento sobre costos anuales.

Tabla No. 35.- Indicadores financieros escenario op  timista

Indicadores de Evaluacion

Tasa de Descuento 17.00%
Valor Actual Neto (VAN) $340,605.45
Valor Neto Actual Ingresos $1,733,177.35
Valor Neto Actual Costos $1,271,120.86
Tasa Interna de retorno (TIR) 87.12%
Periodo de Recuperaciéon 1.24
Relacion Beneficio Costo 1.36

Fuente: Investigacion financiera

Elaborado por: El autor

Segun los datos presentados en los dos escenarios, tanto pesimista como
optimista, el proyecto ha generado indicadores favorables para generar la

inversion.
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CAPITULO VII

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones.-

Segun el objetivo general planteado en el proyecto se concluye que, para la
empresa Graiman es factible producir y vender cenefas y mosaicos

elaborados con ceramicas y porcelanatos.

Como objetivos especificos del proyecto se planeé:

« Determinar los requerimientos necesarios para emprender la

produccion de cenefas y mosaicos en Graiman.

En base a la informacion generada en el estudio técnico, se han establecido
los requerimientos necesarios para la operacion del proyecto. Tomando
como base las necesidades de produccion segun la cantidad demandada, se
ha identificado la maquinaria y los materiales necesarios para la elaboraciéon
de dicha cantidad. La mano de obra que interviene en el proceso de
produccion cubrirad con las necesidades para fabricacion y administracion de
esta unidad de negocio, ademas de generar 9 fuentes de trabajo nuevas
para la sociedad. Para los requerimientos de la materia prima no existe
restriccion ni posibilidad de desabastecimiento ya que se utiliza la ceramica

y el porcelanato fabricado en Graiman.

« Estimar la demanda de productos similares mediante la informacion
interna de la empresa, para determinar la producciéon promedio por

periodo mensual.
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Gracias a la informacién que proporcionan los datos internos de la
compafiia, se logr6 establecer una demanda estimada de los productos
similares que actualmente se comercializan en la empresa. Mediante los
datos obtenidos se calculdo una proyeccion de ventas de 9.092 unidades
mensuales, y segun la capacidad de corte de la maquinaria se podrian
generar alrededor de 9.900 piezas, ya que se considera un periodo de
aprendizaje, como primera instancia se plantea producir 8.400 unidades por
mes y se estima que se genere un 3 % de crecimiento anual en la cantidad,
como una cifra extremadamente conservadora segun la situacion actual del
pais, alcanzando y superando la cantidad proyectada en el cuarto afio de

operacion del proyecto considerando una misma condicion.

e Cuantificar el tamafio de la inversion, los costos de operacion y
gastos necesarios para determinar los flujos de efectivo que
sustentaran la factibilidad del proyecto.

De acuerdo con el estudio financiero del proyecto se ha estimado una
inversion total de $ 141,606.66 dolares, basada en los requerimientos segun

el estudio técnico.

Como resultado del estudio financiero, se determiné el flujo de fondos que
generard el proyecto en un periodo de operacion durante 5 afios, en donde
los principales indicadores financieros han aportado informacion positiva
para la factibilidad del mismo. Considerando una tasa de descuento del 17%
como un rendimiento minimo aceptado por los inversionistas, el valor actual
neto es de $ 230.306.10, ya que la tasa interna de rendimiento es de 73.44%
estd muy por encima de la tasa de descuento considerada como la minima
retribucién para los inversionistas, segun los calculos para determinar el
periodo de recuperacion de la inversion, se obtuvo un indice de 1.28 que se
interpreta como 1 afio y 3,36 meses aproximadamente, esto quiere decir que
la inversion sera recuperada en un corto periodo. Segun estos datos se

puede concluir que el proyecto es rentable, ademas de considerar que se
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obtendra un mayor beneficio que el esperado segun la tasa de descuento,
ademas de considerarse un periodo de recuperacion de la inversion no

mayor a un afio y medio.

Recomendaciones.-

Como una parte muy importante del proyecto se recomienda maximizar las
estrategias para el desarrollo de nuevos productos, basandose en
informacion externa. Como una alternativa para la recoleccion de datos y la
influencia de los clientes se puede basar la investigacion en los gustos y
preferencia de los consumidores mas influyentes y constantes que tiene

Graiman.

En el proyecto se tomaron los datos internos para establecer la cantidad
proyectada de la demanda interna de productos similares, segun esta
informacion el mercado exportador no tiene mucha significancia en la
participacion, por lo cual es necesario analizar el potencial de venta para
estos productos en un mercado exterior, con lo que se generaria un

crecimiento sustentable para esta linea de productos.

Para obtener una diferenciacién adicional se podria contemplar la fusion de
los materiales utilizados con otros que podrian generar un valor agregado a
la marca, entre los materiales mas comunes esta el vidrio, el aluminio y las
piedras de diferentes colores, los cuales podrian obtenerse al granel en
mercados internacionales a un muy bajo costo, para plantear esta idea es
necesario analizar el impacto de estas materias primas en el costo unitario

de cada producto.

Como una estrategia de comercializacion, se sugeriria plantear un ratio a la
fuerza de ventas, donde se establezca un porcentaje de mosaicos por cierta
cantidad de ceramica o porcelanato vendida, mediante un impulso con
bonos spot se generard un condicionante para cada empleado que

favorezca a las ventas generales.
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