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RESUMEN

PISMADE S.A. es una empresa con tres afos en el mercado
maderero ecuatoriano, la cual nace como comercializadora filial de HARO
MADERAS INFOR S.A. Se ha identificado una oportunidad de negocio
comercializando, de manera integral, la construccion o remodelacion de
ambientes exteriores y servicio post-venta de los mismos, en residencias
ubicadas en el sector de via a la costa, en Guayaquil, Ecuador. La empresa
tiene la capacidad de cubrir la demanda de este mercado no atendido al
contar con el respaldo de HARO MADERAS INFOR S.A., empresa que
provee del principal material directo, contando también con el apoyo de
socios estratégicos que cubren las areas no especializadas por PISMADE
S.A., diversificando el riesgo en el uso de capital de trabajo. En el presente
plan de negocios se definen los paquetes de ambientes exteriores y servicio
post-venta a ser comercializados; sus estrategias de introduccién en el
mercado se basan en funcibn de las necesidades, tendencias vy
comportamientos de clientes finales, informacion obtenida en el estudio de
mercado realizado, utilizando métodos cuantitativos de investigacion. Se
determinan también indicadores financieros que, en conjunto, mediran la

factibilidad de la ejecucién del plan de negocios.

Palabras claves: COMERCIALIZACION, AMBIENTES EXTERIORES,
RESIDENCIAS, SOCIOS ESTRATEGICOS, CLIENTE FINAL,
ESTRATEGIA, DIVERSIFICAR RIESGO.
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ABSTRACT

PISMADE S.A. is a company within three years operating at wood
Ecuadorian market; it began as a commercial subsidiary from
HAROMADERAS INFOR S.A. It's been indentified a business opportunity
selling, as an all inclusive package, building or remodeling outdoor home
environments and after-sales services for homes located at via a la costa,
Guayaquil, Ecuador. The company has the capacity to cover this non-
attended market demand, supported by HAROMADERAS INFOR S.A., which
provides the main direct materials, counting also with the support of strategic
partners that cover the non-specialized areas by PISMADE S.A., diversifying
risk in the use of working capital. This business plan defines the outdoor
environment and after-sales services packages to be sold; their introduction
strategy is based on clients needs, tendencies and behaviors, this
information is obtained by a market research, using quantitative investigation
methods. It determines financial indicators which will measure the feasibility

of executing the business plan.

Keywords: COMMERCIALIZATION, OUTDOOR ENVIRONMENTS,
HOMES, STRATEGIC PARTNERS, FINAL CLIENT, STRATEGY,
DIVERSIFYING RISK.
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INTRODUCCION

La tendencia sobre el consumo y la dinamica del mercado en el pais,
se desenvuelve y gira en torno a la importancia del servicio, imagen y a la
calidad que se otorgue a los clientes finales por los bienes y servicios
comercializados, ya que al final son quienes estan dispuestos a valorar estos
factores, dejando la variable del precio para un segundo plano. En un mundo
aceleradamente cambiante, las TIC'S (tecnologia de la informacion y la
comunicacion) genera estrategias de marketing y de comercializacion que
pueden convertirse en Unicas para la blusqueda de los objetivos que se han
planificado, obteniendo beneficios que redundan en la satisfaccion de los

diversos actores internos y externos de las empresas.

PISMADE S.A. ha detectado que durante la construccién de las
residencias, las &rea sociales exteriores, entiéndase estas: el patio, jardin,
garaje y cerramientos laterales, se convierten en espacios relegados para su
desarrollo; convirtiéendose esta debilidad, en una oportunidad comercial para
la empresa. Se elije la via a la costa, en la ciudad de Guayaquil, y la
ejecucion del plan piloto sobre ocho urbanizaciones, cuyo listado se lo
describe en el numeral 2.1 (poblacidn), correspondiente al capitulo II; lo

anterior identifica el océano azul para PISMADE S.A.

En consecuencia, se espera que al presentar los resultados de la
investigacion, se inicie un proyecto sustentable y con un alto impacto en el
lugar mas importante de la familia: su hogar; lo que constituira para
PISMADE S.A., una nueva linea de negocio que sera flexible al riesgo del
mismo, ya que el uso de los recursos, tanto fisicos como econdmicos,
estaran apalancados mediante alianzas estratégicas con otros proveedores
especializados, los cuales seran detallados en el numeral 1.3 (descripcion

del producto o servicio), correspondiente al capitulo I.
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En el capitulo I: se presenta a la compafila PISMADE S.A. para
evidenciar cuales son sus actividades, sus origenes y la trayectoria que tiene
en el mercado de la construccidon, adicionalmente se incluye el actual
portafolio de bienes y servicios comercializados, que al tener esta nueva
linea de negocio presentada en el proyecto, incrementard su prestigio en el

mercado.

En el capitulo II: se planifica el estudio de mercado integral, basado
en el método cuantitativo, para hacer encuestas que permitira recolectar
informacion y poder hacer una investigacion acertada del entorno externo e
interno mediante las fuerzas de PORTER y el andlisis PESTA, con la
finalidad de determinar cuales son las necesidades del consumidor y que
factores impactan de manera positiva y negativa, para que PISMADE S.A.

determine las estrategias del caso.

En el capitulo Ill: se estudia y analiza las tareas a desarrollar en el
plan de negocios, liderado por el area comercial y técnica; ya que son el
medio por el cual se pondra en marcha las actividades para alcanzar los

objetivos estratégicos que impulsaron a realizar este estudio.

En el capitulo 1V: se describe la viabilidad financiera del proyecto,
analizando los ingresos necesarios para absorber los costos y gastos del
mismo, determinando sus inversiones iniciales, generando flujos de caja
durante el horizonte del proyecto, que asegure indicadores financieros
beneficiosos para los accionistas, lo anterior sustentado en una proyeccion

de ventas utilizando la técnica minimos cuadrados.

Capitulo V: se describe la responsabilidad social que tiene la empresa
con la comunidad, cumpliendo la normativa legal que el desarrollo del

proyecto exige, ademas de la implementacion de las practicas de seguridad
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industrial y normativa laboral con el personal directo e indirecto contratado y

tareas operativas relacionadas a los bienes y servicios comercializados.
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JUSTIFICACION

PISMADE S.A. es una empresa que se dedica a la fabricacion y
comercializacion de bienes y servicios madereros, cuya aplicacion se
desarrolla preferentemente en el area residencial. El actual portafolio de
PISMADE S.A. incluye principalmente: pisos de ingenieria, pérgolas, sistema
de iluminacién, vegetacion, deck y complementarios (muebles para

exteriores, juegos infantiles y macetas).

La oficina principal se encuentra ubicada en Riobamba, con
representacion comercial en Guayaquil, Quito y Ambato; siendo Guayaquil el
segmento mas importante del negocio con el 40% de participacion, seguido
de Quito con 25%, Riobamba con 30% y Ambato con 5% sobre sus ventas

totales.

B Guayaquil ERiobamba ™= Quito B Ambato

Graéfico 1. Participacion de ventas

Elaborado por: (Los autores)
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PISMADE S.A. en la busqueda de generar nuevos ingresos, opta a
través del presente proyecto, especializarse en el disefio y desarrollo de
areas sociales en ambientes exteriores de residencias y mantenimiento de
las mismas; para lo cual la creatividad y la innovacién tendran como principal
protagonista el cliente, otorgandole el beneficio de personalizar segun sus
gustos y preferencias.

En la via a la costa, una de las principales rutas de desarrollo, existen
urbanizaciones con residencias que poseen grandes espacios al aire libre
gue funcionan como eje de vida social de quienes alli habitan, lo que
convierte un area a intervenir ya sea: construir, decorar, remodelar y
mantener para fomentar un ambiente confortable, en sintonia con el resto de

las residencias.

Graéfico 2. Imagenes areas exteriores sin intervencion
Fuente: (Los autores)
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A continuacion, se detalla la situacion de activos fijos, ventas y

namero de empleados en dos escenarios diferentes: actual y con plan de

negocios aplicado.

Tabla 1.Escenario sin y con plan de negocios

Métrica anual Actual con Pla_n de
negocios
ACTIVOS FIJOS $299K $444K
VENTAS $600K $2.6MM
No. Empleados 18 24

Elaborado por:(Los autores)

Se puede concluir que el proyecto genera cifras incrementales en los
tres aspectos vistos en la tabla anterior, aumentando $145K en activos fijos,

$2MM en ventas y la fuerza laboral en 6 empleados.
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OBJETIVO GENERAL

Elaborar el plan de negocios mediante la recoleccion y analisis de
informacion, con el fin de introducir y comercializar ambientes exteriores
personalizados y su servicio post-venta, para el sector residencial ubicado

en la via a la costa para el periodo 2018.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar nuevos nichos de mercado en el sector residencial de via a
la costa para el primer trimestre del afio 2017.

2. Generar un plan comunicacional para la implementacion de los
ambientes exteriores personalizados, en el segundo trimestre del afo
2017.

3. Desarrollar estrategias comerciales y de marketing que aseguren
incrementar la rentabilidad, con los bienes y servicios a comercializar,
durante el tercer trimestre del afio 2017.

4. Crear el servicio post-venta para la sostenibilidad de ambientes

exteriores decorados, durante el tercer trimestre del afio 2017.

01/01/17 20/07/17 05/02/18

Identificar nuevos nichos de h

mercado

Generar Plan comunicacional “
beneficios

Estrategias comercialesy de “

marketing

Crear servicio de post venta “

Gréfico 3. Diagrama de Gantt

Fuente: (Los autores)
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LINEAS DE INVESTIGACION

El proyecto de investigacion se basa en:

Linea de Facultad #1: Tendencias de mercado de Consumo Final.
Linea de Carrera #1: Estudio del comportamiento de ventas en el sector de

bienes tangibles e intangibles en la Zona 5y 8 en los ultimos 5 afios.

Es conveniente tomar esta linea de investigacion ya que la meta es
implementar y comercializar un bien y servicio integral para exteriores y su
servicio post-venta, con enfoque hacia las residencias de las urbanizaciones
asentadas en la via a la costa, correspondiente a la zona distrital #8 del

Ecuador.
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CAPITULO |

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1 Actividad de la empresa

PISMADE S.A. es una empresa nacional, con tres afios en el mercado
maderero, filial de la empresa HARO MADERAS INFOR S.A., la que se
dedica por mas de veinticinco afios a la fabricacion y comercializacion de
pallets y embalajes de madera, emprendiendo luego su proyecto de
expansion hacia actividades de caracter industrial y residencial, siendo la
comercializacion la principal actividad econdmica de PISMADE S.A.

PISMADE S.A. se encuentra categorizada como una PYMES
(pequefia y mediana empresa), siendo su nivel de facturacién
aproximadamente de $600K en el periodo 2016, con una fuerza laboral de

18 empleados.

Se encuentra localizada en la ciudad de Riobamba, en una superficie
de 4,500 m2; contando con una ventaja competitiva, que HARO MADERA
INFOR S.A. opera 600 ha.de bosque seco para su explotacion, de los cuales
se obtiene la madera y sus derivados, siendo el principal material directo
para la elaboracibn de bienes comercializados por PISMADE S.A.,
adicionalmente cuenta con una zona de almacenamiento ubicada en la
ciudad de Yaguachi, lugar donde se cubre el resto del pais. Se cuentan con
oficinas de representacion en la ciudad de Riobamba, Quito, Ambato y
Guayaquil, lo que permitira el desarrollo de las actividades administrativas y
operativas para el presente plan de negocios, ubicado en la via a la costa.
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PISMADE S.A., alineada a la RSC (responsabilidad social
corporativa), cuenta como parte de su portafolio de clientes a FUNDACION
HOGAR DE CRISTO, con quienes la empresa ha logrado desarrollar
proyectos de beneficio social para los sectores mas vulnerables de la
sociedad, dentro de su vision, también se encuentra obligada a cumplir
procesos de aprovechamiento forestal.

Grafico 4. Imagenes Hogar de Cristo

Fuente:(Fundacion Hogar de Cristo)

PISMADE S.A. cuenta con los siguientes productos de origen maderero: piso
de ingenieria (flotante), piso sélido, pérgolas, postes inmunizados, decks,
recubrimientos, enchapes, pallets, muebles para exteriores, juegos infantiles
y complementarios.
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Grafico 5. Productos madereros PISMADE S.A.
Fuente:(PISOMAD)

Para el desarrollo de la actividad econémica principal, PISMADE S.A.
ha construido relaciones comerciales con socios estratégicos (empresas de
construccion) para la implantacion de conceptos de mayor ingenieria, los
cuales cubren las especializaciones que la compafia no ha desarrollado,

diversificando el riesgo en el uso de capital de trabajo.
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1.2 Misién, vision

1.2.1 Misién

Producir, comercializar y distribuir productos de madera elaborados,
pisos de madera fina sélida y laminada a nivel nacional incrementando la
produccion y la satisfaccion en sus clientes; ofreciéndoles el mejor producto
para el cumplimiento de los objetivos .Cuenta con maquinaria adecuada y
necesaria para la produccion y colaboradores operarios competentes para
esta labor; ademas de favorecer con la reforestacion y proteccion del medio
ambiente.(PISOMAD)

1.2.2 Vision

Ser lider en el mercado nacional en la elaboracion de pisos de
madera tanto solida como laminada, logrando alcanzar un mejor servicio
para nuestros clientes con productos que cumplan con normas de calidad,
con compromiso social, con proveedores, transportistas y clientes;
manteniendo como politica ambiental la reforestacion y proteccion del
medioambiente.(PISOMAD)
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1.3 Descripcion del producto o servicio

1.3.1 Ambientes exteriores

La empresa PISMADE S.A. oferta la construccion y remodelacion de
ambientes exteriores personalizados, cuya area de intervencion sera:
pérgolas, deck, jardineria, iluminarias, muebles para exteriores, juegos
infantiles y materiales para decoracion; los cuales podran ser personalizados
mediante una herramienta tecnoldgica que permita al cliente final escoger
materiales, acabados, colores y sobreponer el producto final en una
fotografia digital del ambiente exterior no intervenido, con la restriccion de
los elementos que constituyen tales espacios. La herramienta anteriormente
descrita, estara a disposicion del publico en la pagina web de PISMADE
S.A., a través del showroom (punto de exhibicion ubicado en el centro
comercial Rio centro Ceibos) y en el stand movil que estara ubicado dentro
de las urbanizaciones objetivo, el que ird rotando entre las mismas de
manera periddica. Se contara con tablets en el showroom y un computador

en el stand mévil que faciliten la interaccidon de la herramienta con el cliente.

Se ofrecera tres arquetipos de disefio de ambientes exteriores, a partir de los
cuales, podran ser personalizados, segun gustos y preferencias del cliente.
Cada arguetipo contiene el mismo alcance de desarrollo, siendo su variacién
las areas donde se dispondran cada una de ellas; las cuales se detallan a

continuacion:

Tabla 2. Paquetes de ambientes exteriores

Area por 2 : Juego Infantil, sistema
Tipo de ambiente intervenir P Deck (m2) JEMEEs de iluminacién y mueble | Maseteros
(m2) (m2) .
(m2) exterior
"ELITE" 80 32 38.4 41.6 Si 8
"DELUXE" 60 24 28.8 31.2 Si 6
"DE PRIMERA" 50 20 24 26 Si 4

Elaborado por: (Los autores)
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2.80 7.20

Grafico 6.Implantacién de ambiente exterior “ELITE”
Elaborado por: (Los autores)

2,00

4,20

060 1,20 0.20

Grafico 7. Implantacion de ambiente exterior “DELUXE”"
Elaborado por: (Los autores)
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4,38

3,00

1,08 0,50

Grafico 8. Implantacion de ambiente exterior “DE PRIMERA”

Elaborado por: (Los autores)

Para la construccion y remodelacion de los ambientes exteriores,
PISMADE S.A. promueve alianzas estratégicas con un grupo de empresas
profesionales de construccién, que permitird asegurar los beneficios y
bondades logrados en la herramienta tecnoldgica, una vez que el cliente
haya aprobado su ambiente personalizado. Esta alianza estratégica
promovera reuniones de trabajo frecuentes lideradas por el area técnica de
PISMADE S.A., que permitira el logro del éxito pre establecido.

1.3.2 Servicio post-venta

PISMADE S.A., interpretando los resultados de la pregunta 5 de la
encuesta elaborada para el presente plan de negocios, ha detectado un
conjunto de tareas incomodas que el cliente prefiere delegar o no realizar en
el ambito de mantenimiento y cuidado de ambientes exteriores y
complementarios; lo descrito anteriormente, representa una oportunidad de
negocio relacionada a la principal actividad de la empresa (construccion de

ambientes exteriores), al ofrecer los servicios de: jardineria, fumigacion,
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revision de sistemas de iluminacién, lavado de vehiculos y limpieza de

cubiertas de manera integral con frecuencias predeterminadas, asegurando

ambientes agradables y con mantenimiento 6ptimo.

Tabla 3.Paquetes de servicio post-venta

Frecuencia de servicio / afio

Tipo de paquete / L L Revision Lavado de L|mp|eza
o Jardineria | Fumigacion | . . T, pérgola /

servicio iluminacion auto d
cubierta

"PLATINO" 12 1 2 24 3

"ORO" 12 24 2

"PLATA" 12 12 1

Elaborado por: (Los autores)

1.3.3 Caracteristicas técnicas del producto

A continuacion se detallan los elementos que forman parte del

paquete de construccion y remodelacion de ambientes exteriores para

residencias:

Tabla 4.Caracteristicas técnicas Deck

DECK
Material Acabado Colores

Madera de Lineas

eucalipto antideslizantes
Elaborado por: (Los autores)
Tabla 5.Caracteristicas técnicas pérgolas

PERGOLAS
Material Acabado Cubiera Colores
. Vidrio,
Madera de pino| Perlilados Policarbonato

Elaborado por:(Los autores)
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Tabla 6.Caracteristicas técnicas de muebles para exteriores

MUEBLES PARA EXTERIORES

Material Acabado Colores

WENGUE SAPELI NOGAL RUSTICO

Madera de Cepillado,
eucalipto tratado y lacado

Elaborado por:(Los autores)

Tabla 7.Caracteristicas técnicas juegos infantiles

JUEGOS INFANTILES

Material Acabado Colores

wenoue [N saeev

Madera de Cepillado,
eucalipto y pino |tratado y lacado S Sar e

Elaborado por:(Los autores)

Tabla 8.Caracteristicas técnicas plantas ornamentales

PLANTAS ORNAMENTALES
. Especies Acabado

Cordiline hib.
naranja, Transplantado
rosada, roja, en ambiente
sherbert; exterior
césped

Elaborado por: (Los autores)

Tabla 9.Caracteristicas técnicas sistemas de iluminacién

SISTEMA DE ILUMINACION

Tipos Acabado Colores
/' Lampara
— ei;n:;:n::rlsr, Instalado y Luz calida y
de pis:; tipo operativo blanca
estaca

Elaborado por:(Los autores)
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1.3.4 Aspectos regulatorios

Las entidades estatales MAGAP y AGROCALIDAD, encargadas de la
regulacion y cumplimiento de las leyes medio ambientales, coordinan
esfuerzos para el control y buen uso del manejo sustentable de los recursos

naturales renovables, entre ellos los forestales.

PISMADE S.A. como empresa regulada, al contar con permisos de
aprovechamiento forestal debe cumplir la normativa dispuesta por dichas
entidades, lo que obliga a realizar sus actividades comerciales y operativas,
mediante un estricto cumplimiento de las leyes descritas, destacando entre
ellas un plan de reforestacion en el tiempo, por el uso de los productos

madereros en su actividad econdémica principal.

Adicionalmente PISMADE S.A. por ser una empresa con una fuerza
laboral mayor a diez empleados (18), esta sujeta al cumplimiento de la
normativa laboral dispuesta por el IESS (Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social); que entre sus disposiciones obliga a implementar un Reglamento
Interno en Seguridad y Salud Ocupacional, entre sus principales
componentes mantiene un plan de capacitacién anual para los empleados;
su incumplimiento o desconocimiento, deriva en fuertes sanciones. Los
recursos econdmicos requeridos para cumplir con esta disposicion, se

encuentran valorados como parte de los gastos administrativos del proyecto.
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CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1 Poblacion, muestra

Segun el (INEC), en el censo establecido en el afio 2010, existen
11.930 habitantes en el sector de via a la costa en Guayaquil, luego de
haber sido segregadas para realizar el proyecto, se tom6é como muestra
3.902residencias distribuidas en ocho urbanizaciones que son: Puerto Azul,
Belo Horizonte, Laguna Club, Portal al Sol, Portofino, Puerto Seymour, Via al
Sol y Terra Nostra; las mismas que son sujeto de andlisis para el presente

proyecto.

Las ocho urbanizaciones escogidas para el proyecto, se caracterizan
por ser cerradas y con la administracion general a través de un comité,
Cuyos accesos Y salidas estan controlados por garitas y guardias privados de

seguridad.

Grafico 9. Urbanizaciones.

Elaborado por: (Los autores)
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A continuacion se detalla la segmentacion de cada urbanizacion de

manera demografica y de ocupacion (vivienda):

URBANIZACION PUERTO AZUL

Tabla 10.Segmentacion Urbanizacion Puerto Azul por edades

Hombre Mujer Total
Menor de 1 afio 29 28 57
De 1 a 4 afios 95 114 209
De 5 a9 afios 158 165 323
De 10 a 14 afios 226 206 432
De 15 a 19 afios 280 269 549
De 20 a 24 afios 198 216 414
De 25 a 29 afios 163 221 384
De 30 a 34 afios 146 162 308
De 35 a 39 afios 142 193 335
De 40 a 44 afnos 156 212 368
De 45 a 49 afnos 202 227 429
De 50 a 54 afios 191 227 418
De 55 a 59 afios 167 143 310
De 60 a 64 afios 97 87 184
De 65 a 69 afos 57 61 118
De 70 a 74 afos 36 48 84
De 75 a 79 afios 22 25 47
De 80 a 84 afios 18 26 44
De 85 a 89 afios 8 19 27
De 90 a 94 afios 2 4 6
De 95 a 99 afios - 6 6
De 100 afios y mas - 1 1
Total 2393 2660 5053

Fuente:(INEC, 2010)

Tabla 11.Tipo de residencia

Casa/Villa 1345 84 84
Departamento en casa o edificio 245 15 99
Cuarto(s) en casa de inquilinato 6 0 100
Mediagua 1 0 100
Otra vivienda particular 2 0 100

Fuente:(INEC, 2010)



URBANIZACION BELO HORIZONTE

Tabla 12.Segmentacion Urbanizacion Belo Horizonte por edades

Menor de 1 afio 6 13 19
De 1 a 4 afios 60 56 116
De 5 a 9 afios 57 58 115
De 10 a 14 afios 48 46 94
De 15 a 19 afios 37 43 80
De 20 a 24 afios 21 33 54
De 25 a 29 afos 23 42 65
De 30 a 34 afios 81 96 177
De 35 a 39 afios 63 67 130
De 40 a 44 afios 52 40 92
De 45 a 49 afios 37 38 75
De 50 a 54 afios 15 21 36
De 55 a 59 afios 20 18 38
De 60 a 64 afios 11 12 23
De 65 a 69 afos 4 13 17
De 70 a 74 afios 1 5 6

De 75 a 79 afios 2 2 4

De 80 a 84 afios 1 - 1

De 90 a 94 afios 1 1 2

Fuente:(INEC, 2010)

Tabla 13. Tipo de residencia

Casa/Villa 415 97 97

Rancho 5 1 99

Covacha 1 0 99

Choza 1 0 99
4 1

Otra vivienda iarticular 100

Fuente:(INEC, 2010)



URBANIZACION LAGUNA CLUB

Tabla 14.Segmentacion de Urbanizacién Laguna Club

Fuente:(INEC, 2010)

Tabla 15.Numero de residencias

Menor de 1 afio 2 5 7
De 1 a 4 afios 10 12 22
De 5 a 9 afios 21 34 55
De 10 a 14 afos 42 27 69
De 15 a 19 afios 32 18 50
De 20 a 24 afios 23 13 36
De 25 a 29 afios 13 9 22
De 30 a 34 afos 13 23 36
De 35 a 39 afnos 13 20 33
De 40 a 44 anos 25 26 51
De 45 a 49 afos 47 46 93
De 50 a 54 afos 14 14 28
De 55 a 59 afos 10 11 21
De 60 a 64 anos 8 9 17
De 65 a 69 afos 8 6 14
De 70 a 74 afios 2 5 7
De 75 a 79 afios 5 2 7
De 80 a 84 afos 1 2 3
De 85 a 89 afios - 1 1
De 95 a 99 afos - 1 1

Fuente:(INEC, 2010)

Casa/Villa 153 82 82
Departamento en casa o edificio 32 17 99
Otra vivienda particular 2 1 100




URBANIZACION PORTAL AL SOL

Tabla 16.Segmentacion Urbanizacion Portal al Sol

Menor de 1 afio 10 10 20
De 1 a 4 afios 43 43 86
De 5 a9 afos 71 56 127
De 10 a 14 afios 53 58 111
De 15 a 19 afios 47 52 99
De 20 a 24 afos 45 30 75
De 25 a 29 afios 19 48 67
De 30 a 34 afos 60 62 122
De 35 a 39 afios 66 74 140
De 40 a 44 anos 47 53 100
De 45 a 49 anos 37 46 83
De 50 a 54 anos 41 30 71
De 55 a 59 afios 15 25 40
De 60 a 64 afos 14 16 30
De 65 a 69 afos 8 13 21
De 70 a 74 afos 8 9 17
De 75 a 79 afios 1 2 3

De 80 a 84 afios 5 3 8

De 85 a 89 afios - 2 2

De 90 a 94 afos - 1 1

Fuente:(INEC, 2010)

Tabla 17.Numero de Residencias

Casa/Villa 539 99 99
Mediagua 4 1 99
Rancho 1 0 100
Covacha 2 0 100

Fuente:(INEC, 2010)



URBANIZACION PORTOFINO

Tabla 18.Segmentacion Urbanizacion Portofino

Fuente:(INEC, 2010)

Tabla 19.NUumero de Residencias

Menor de 1 afio 2 13 15
De 1 a 4 afios 50 35 85
De 5 a9 afos 50 54 104
De 10 a 14 afos 52 52 104
De 15 a 19 afios 45 42 87
De 20 a 24 afios 32 30 62
De 25 a 29 afios 18 33 51
De 30 a 34 afos 41 61 102
De 35 a 39 afnos 50 61 111
De 40 a 44 anos 37 46 83
De 45 a 49 afos 40 31 71
De 50 a 54 afos 29 18 47
De 55 a 59 afos 17 15 32
De 60 a 64 anos 9 19 28
De 65 a 69 afos 5 5 10
De 70 a 74 afos 5 2 7

De 75 a 79 afios 2 3 5

De 80 a 84 afos 1 1 2

De 85 a 89 afios - 1 1

De 90 a 94 afos - 1 1

Fuente:(INEC, 2010)

Casa/Villa 318 99 99
Departamento en casa o edificio 1 0 100
Otra vivienda particular 1 0 100




URBANIZACION PUERTO SEYMOUR

Tabla 20.Segmentacion Urbanizacion Puerto Seymour

Menor de 1 afio 1 3 4
De 1 a 4 afios 21 16 37
De 5 a9 afos 23 21 44
De 10 a 14 afos 21 30 51
De 15 a 19 afios 21 21 42
De 20 a 24 afios 11 19 30
De 25 a 29 afios 9 12 21
De 30 a 34 afios 9 14 23
De 35 a 39 afnos 19 27 46
De 40 a 44 anos 24 23 47
De 45 a 49 afos 12 16 28
De 50 a 54 afos 15 10 25
De 55 a 59 afos 9 5 14
De 60 a 64 anos 1 3 4

De 65 a 69 afos - 1 1

De 70 a 74 afios 1 1 2

De 80 a 84 afios 1 1

De 90 a 94 afos - 1 1

Fuente:(INEC, 2010)

Tabla 21.Numero de Residencias

Casa/Villa

Fuente:(INEC, 2010)
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URBANIZACION VIA AL SOL

Tabla 22.Segmentacion Urbanizacion Via al Sol

Menor de 1 afio 4 7
De 1 a 4 afios 35 32
De 5 a9 afios 49 47
De 10 a 14 afios 54 67
De 15 a 19 afios 45 46
De 20 a 24 afios 30 18
De 25 a 29 afios 20 19
De 30 a 34 afios 17 45
De 35 a 39 afios 50 49
De 40 a 44 afios 45 60
De 45 a 49 afios 40 38
De 50 a 54 afios 26 25
De 55 a 59 afios 14 16
De 60 a 64 afios 18 13
De 65 a 69 afios 10 6
De 70 a 74 afios 1 4
De 75 a 79 afios 4 -
De 80 a 84 afios 3 4
De 85 a 89 afios 1 -
De 90 a 94 afios - 2
De 95 a 99 afios 1 -

Fuente:(INEC, 2010)

Tabla 23.Numero de Residencias

Casa/Villa 272 100

Mediagua 1 0

Fuente:(INEC, 2010)



URBANIZACION TERRA NOSTRA

Tabla 24Segmentacion de Urbanizacion Terra Nostra

Menor de 1 afio 14 8 22
De 1 a 4 afios 63 70 133
De 5 a9 afios 80 90 170
De 10 a 14 afios 70 58 128
De 15 a 19 afios 50 59 109
De 20 a 24 afios 51 42 93
De 25 a 29 afos 36 54 90
De 30 a 34 afios 65 112 177
De 35 a 39 afios 80 95 175
De 40 a 44 afios 88 67 155
De 45 a 49 afios 58 49 107
De 50 a 54 afios 40 32 72
De 55 a 59 afios 19 27 46
De 60 a 64 afios 11 12 23
De 65 a 69 afos 9 9 18
De 70 a 74 afios 3 5 8

De 75 a 79 afios 4 2 6

De 80 a 84 afios 2 5 7

De 85 a 89 afios 1 3 4

Fuente:(INEC, 2010)

Tabla 25.NUmero de Residencias

Casa/Villa 655 100

Otra vivienda particular 1 0

Fuente:(INEC, 2010)



Una vez detallado el numero de habitantes por edad y de residencias
(tipo casa), se procede a construir el siguiente grafico para visualizar la
participacion de cada urbanizacion en el sector.

MERCADO POTENCIAL DEL PROYECTO

B Puerto Azul M Belo Horizonte m Laguna Club M Portal al Sol

B Portofino B Puerto Seymour = Via al Sol Terra Nostra

Graéfico 10. Participacion de cada Urbanizacién
Fuente: (INEC, 2010)

2.2 Selecciéon del método muestral

Se define la muestra a partir del mercado meta al que se dirige el
proyecto; siendo el perfil del consumidor: hombre o mujer, en una edad
comprendida entre 30 y 64 afios de un estrato econémico alto y medio - alto,
con una residencia tipo casa; y que la misma cuente con espacio disponible
para ambientes exteriores.
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A partir de este perfil, se determinar4 el nUmero de encuestas a

realizar, mediante el uso de la férmula finita detallada a continuacion:

n = (Za"2*p*q)/d2
Fuente: (Pita Fernandez, 2010)

En donde se debe tomar en cuenta:

Za"2 = 1.962 (la seguridad es del 95%)
p = 0.05 (proporcién esperada en este caso 5%)
g=1-0.05 (en este caso 1 — p)

d = 3% (precision deseada)

n = ((1.96)"2*0.05*0.95)/0.03"2)

n = 203 encuestas

2.3 Técnicas de recoleccion de datos

Para el presente proyecto se obtiene informacion a través del método
cuantitativo de encuestas electronicas aplicada, mediante la herramienta
Google Forms dirigida a los residentes de las ocho urbanizaciones

seleccionadas, con el apoyo de los comités administrativos.
La encuesta esta disefiada mediante la seleccion de preguntas

cerradas (3) y de seleccion multiple (7), estas ultimas fueron desarrolladas

de forma poliopcional para definir jerarquizacion.
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2.4 Presentacion de los resultados

La encuesta fue aplicada a los residentes de las urbanizaciones
Puerto Azul, Belo Horizonte, Laguna Club, Portal al Sol, Portofino, Puerto
Seymour, Via al Sol y Terra Nostra en el sector de via a la costa. Los
resultados se pueden observar de manera grafica y numérica, detallandose

los mismos a continuacion:

Pregunta 1: ¢ Su lugar de residencia se encuentra ubicada en?

Tabla 26.Lugar de Residencia.

4% mviaal
Via a la costa 216 | 95.60% o viaala
costa
Otro 10 4.40%
Total 226 100%

Fuente: (Encuestados, 2016)

Grafico 11. Personas que viven en via a la costa.
Fuente:(Encuestados, 2016)

Pregunta 2: ¢ Su residencia cuenta con ambiente exterior?

Tabla 27.Cantidad de Ambientes

Wi
3%

Si 209 96.80%
No 7 3.20%
Total 216 100%

Fuente: (Encuestados, 2016)

Gréficol2.Porcentaje  de nimero de
ambientes.
Fuente:(Encuestados, 2016)
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Pregunta 3: De los siguientes ambientes residenciales, ¢Cuales considera

usted que requiere un desarrollo profesional?

Sala / Comedor
Patio f Jardin
Dormitorios
Cuarto de es...
Cocina

0 40 80 120 160
Cocina 38 17.2%

Grafico 13. Desarrollo Profesional
Fuente: (Encuestados, 2016)

Pregunta 4: ¢En cual de los siguientes ambientes realiza las reuniones

sociales?

Tabla 28.Reuniones en Ambiente Exterior

Sala 78 37.30%
Comedor 27 12.90%
Patio / jardin 176 84.20%

Fuente: (Encuestados, 2016)

m Sala
® Comedor
Patio / jardin

Gréfico 14. Cantidad de Ambientes

Fuente:(Encuestados, 2016)

56




Pregunta 5: ¢ Cuales de los siguientes atributos considera los més relevantes
para los ambientes exteriores?

Sisterma de ilu...
Jardineria y pl ..
Mohbiliario

Pérgolas y pe...

1] 40 8o 120

Sistema de iluminacion 61 29.2%
Jardineria y plantas 163 78%
Mobiliario 38 18.2%

Pérgolas y perfileria 76 36.4%

Grafico 15. Ambientes Relevantes
Fuente: (Encuestados, 2016)

Pregunta 6: ¢Le gustaria contar con asistencia personalizada por parte de
una empresa del sector de la construccion para el desarrollo de sus
ambientes exteriores?

Tabla 29.Asistencia Personalidad

Si 206 98.60% 1%
No 3 1.40%
Total 209 100.00%

Fuente: (Encuestados, 2016)

Gréfico 16. Aceptacion de Ambientes
Fuente: (Encuestados, 2016)
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Pregunta 7: ¢Cual de los siguientes métodos valoraria para desarrollar sus

ambientes exteriores conforme a sus gustos y preferencias?

Reuniones co...
Asislencia per...
Cofizacion via...

Método 1y 2

0 25 50 Th 100

Reuniones con profesionales en sitio (decoradores) 61 29.2%
Asistencia personalizada a traves de una pagina de intemet 25 12%
Cotizacion via e-mail 37 17.7%

Método1y2 103 493%

Gréfico 17. Preferencia de Ambientes
Fuente: (Encuestados, 2016)

Pregunta 8: ¢Cudles de los siguientes servicios le gustaria contar a
domicilio?

Lavado de wa...
Manlenimant...

Revision trme...

Lavado de vehiculos ES 27%
Mantenimiento de cubierta y techos 148 72.5%
Revision trimestral de accesorios de bafios 2B 13.7%

Graéfico 18. Servicios a Domicilio
Fuente:(Encuestados, 2016)
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Pregunta 9: Considerando la actual distribucion de la residencia ¢ Cuél de los

siguientes ambientes le gustaria realizar mejoras fisicas?

Sala ! Comedor

Patio / Jardin

Dormitorios

Cuarto de es...

Cocina

0 40 80 120 160
=2dla foLomeqor b2 J71. 1%

Patio / Jardin 1685 78.9%
Dormitorios 20 9.6%
Cuarto de estudio 1 5.3%
Cocina 24  11.5%

Grafico 19. Mejoras Fisicas
Fuente: (Encuestados, 2016)

Pregunta 10: ¢Cual de las siguientes escalas monetarias mensuales estaria

dispuesto a pagar para la conservacion de la buena imagen de sus

ambientes exteriores?

Tabla 30. Valores monetarios

Valor
mensual | Encuestados %

$20 - $40 71 34% m $20 - $40
$40 - $60 85 40.60%
$70 - $80 38 18.20% B $40 - $60
$80 - $100 15 7.20%

Total 209 100.00% $70-$80

Fuente: (Encuestados, 2016)
W $80 - $100

Grafico 20. Valores Monetarios
Fuente:(Encuestados, 2016)
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2.5 Analisis e interpretacion de los resultados

Se realizaron 226 encuestas, dato superior al minimo de encuestas
determinadas en el numeral 2.2 (Seleccion del tamafio de la muestra), a
personas que viven en el sector de via a la costa, de las cuales, el 96.8%
(209) cuenta con la disponibilidad para el desarrollo del ambiente exterior
personalizado; esto representa una oportunidad, debido a que el 84.2%
(176) prefiere tener sus reuniones sociales en el patio o jardin de su
residencia, sustentando un aspecto relevante y favorable para el desarrollo

del presente plan de negocio.

Entre los atributos que se consideran relevantes en un ambiente
exterior, la jardineria tiene el mayor peso entre los encuestados (76%),
seguidos por pérgolas y perfileria (36%); sin embargo, todos los demas
también muestran un nivel de importancia a considerar, lo cual representa
una oportunidad para PISMADE S.A., ya que brinda la construccion integral

del ambiente exterior.

Se analizé posteriormente la viabilidad del proyecto, totalizando que
el98.6% (206) de encuestados, dan respuestas favorables y desean atencion
personalizada al momento de realizar la adecuacion o creacién del ambiente

exterior.

El 40.6% (85) respondieron que destinarian un presupuesto entre $40
a $60 dolares mensuales por el mantenimiento, arreglo y conservacion de
sus ambientes exteriores, como segunda tarifa de mayor preferencia, se

ubica la del rango entre $20 a $40 (71).

Del andlisis de los resultados anteriores, se estructurdé el modelo de

gestion comercial del proyecto, el cual se sustenta en cinco componentes:

1. Construccién y remodelacion de las areas sociales de las residencias.
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Disefio de los servicios de mantenimiento frecuente en las residencias
seleccionadas.

Fijacion de precios para el servicio post-venta.

Proyeccion estimada de la demanda del afio base (proyecto Unico que
requiere crear su demanda inicial).

Confirmacion de las principales éareas de intervencion de los espacios

sociales.
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2.6 Analisis externo

2.6.1 Analisis PESTA

Factores politicos

El pais ha tenido un periodo de estabilidad politica en los ultimos diez
afos, liderado por el Economista Rafael Correa, junto al movimiento “Alianza
Pais”, segun una publicacion del diario (Telegrafo, 2016); el presidente goza

una aprobacion del 61% de los Ecuatorianos sobre su gestion.

En cuanto al riesgo pais, Ecuador, al término del periodo 2016, el
indice se ubicé con 647 puntos(Banco Central del Ecuador), habiéndose
reducido de 1,295 puntos desde enero del mismo periodo; siendo el segundo
pais con mayor indice de riesgo en la regién. Para informacion general,
paises como Colombia obtienen una calificacion de 211 puntos, Brasil con
284 puntos y Peru con 162 puntos al término del mismo periodo.

En lo concerniente a la legislacion, AGROCALIDAD (MAGAP) es la
entidad de control que regula el sector agricola en el pais y otorga limite en
los cupos de aprovechamiento forestal con fines comerciales, siendo la
misma un actor externo relevante para la implementacion del proyecto.
Dentro de la misma categoria se tiene la participacion del IESS, con el
campo de intervencidn sobre los empleados directos e indirectos de la
empresa en el desarrollo del negocio, el cual fue descrito en el numeral 1.3

denominado descripcion del producto o servicio a comercializar.
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Factores Econdémicos

Las politicas econdmicas del Ecuador durante el gobierno actual de
corte socialista, han sido de caracter regulador y proteccionista, siendo la
banca el sector que mas influencia ha sufrido en esta materia. A

continuacion se detalla las tasas referenciales y maximas de interés

correspondientes al periodo 2016 (Banco Central del Ecuador).

Tabla 31. Tasa Activa Efectiva

Tasas Referenciales

Tasas Maximas

Tasa Activa Efectiva Referencial

Tasa Activa Efectiva Maxima

para el segmento: % anual para el segmento: % anual
Productivo Corporativo 8.39 Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresarial 10.06 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 11.57 Productivo PYMES 11.83
Comercial Ordinario 9.00 Comercial Ordinario 11.83
Comercial Prioritario Corporativo 8.02 Comercial Prioritario Corporativo 9.33
Comercial Prioritario Empresarial 9.68 Comercial Prioritario Empresarial 10.21
Comercial Prioritario PYMES 11.32  |comercial Prioritario PYMES 11.83
Consumo Ordinario 16.72  |Consumo Ordinario 17.30
Consumo Prioritario 16.70  |Consumo Prioritario 17.30
Educativo 9.50 Educativo 9.50
Inmobiliario 10.90 Inmobiliario 11.33
Vivienda de Interés Plblico 4.97 Vivienda de Interés Plblico 4.99
Microcrédito Minorista 27.41  |Microcrédito Minorista 30.50
Microcrédito de Acumulacién Simple 25.06 Microcrédito de Acumulacién Simple 27.50
Microcrédito de Acumulacién Ampliada 21.58 Microcrédito de Acumulacién Ampliada 25.50
Inversion Publica 8.19 Inversion Publica 9.33

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2011)
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A continuacion, se muestra la evoluciéon del PIB (producto interno
bruto) de 2013 a 2016:

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
2007=100, Tasas de variacion trimestral

3,0 6,0
4,0
2,0
- 20
1,0
| |y
A =3
‘§ 0,0 | . | | ‘ “:'I:-
s | ‘ ! 20 §
1
1,0
-y
-2,0 T -6,0
1113 1213 | 1313 [t413 |t114 214 [t314 |t414 t115 215 1315 t415 t116 |t216 t316
lat/t1) 10 | 21 [ 20 |01 | 05| 19 | 08 |02 04 |-12]02 10 | 17| 07 | 05
-o-rft-4] 42 | 45 | 5,8 | 53 | 47 [ 45 | 33 | 35 ] 3,4 | 02 | 08 ‘ 2,0 | 4,1 | 22 | 16

Grafico 21. Producto Interno Bruto
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2011)

La variacion negativa del PIB desde finales del afio 2015 se produce
por la baja de precio del petrdleo, segunda fuente de ingresos del pais. A
pesar que se recupera levemente en el segundo y tercer trimestre del
periodo 2016, no alcanza los niveles de crecimiento de los afios 2013 y
2014, cuando el precio del petréleo superaba los $100 por barril.

Esta situacidon generé reacciones por parte del Gobierno, para
estabilizar la balanza comercial, algunas medidas estan relacionadas al
incremento de impuestos, restriccién de importaciones para ciertos articulos
y bienes de capital, con el objetivo de fomentar la produccién nacional y
evitar la salida de divisas del pais.
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Como politica econdmica estatal, el gobierno proyecta para el 2017
reduccion de impuestos y cupos de importacion, con lo cual espera que
abaraten articulos como automoviles y consumo masivo. Con esta medida

las personas tendrian mayor liquidez para realizar inversiones y gastos.

A continuacién, se muestra la evoluciéon de la inflacibn anual en

Ecuador en los ultimos 10 afos:

Inflacién Anual
1
B.B23%
541%
a31% 4.16%
3,32% 3% 3E7%  3amm
Wy 008 2009 ol F_-10 Y 2002 21 s 018 0L

Grafico 22. Inflacion anual Ecuador

Fuente: (Ecuador en cifras, 2017)

Segun el portal (Ecuador en cifras, 2017) , el afio 2016 alcanza una
inflacion acumulada de 1.12%, siendo la mas baja de los ultimos 10 afios, si
se promedia la inflacién de los dltimos cinco afios, se tendria como resultado
un 3% de inflacién, dato que servira para las proyecciones de incrementos

de costos y gastos en el presente plan de negocios.

Se procede a revisar la estadistica de empleo en el pais:

Composicién Poblacién Total Composicién PET Composicién PEA
(dic-16) (dic-16) (dic-16)

94.8%
W PEA PEI mEmpleadas = Desempleados

Menores de 15 afios B PET

PET= Poblacion en edad de trabajar, PEA= Poblacidn econdmicamente activa, PEl= Poblacidon econdmicamente inactiva.

*La categoria de empleo incluye a los asalariados e independientes
Grafico 23. Poblacion economicamente activa
Fuente: (INEC, 2016)

65



Segun el grafico mostrado, el 70% del total de la poblacion (11.7MM)
se encuentra en edad de trabajar, mientras que el 67.3% (7.9MM) de la
poblacién en edad de trabajar se encuentra econémicamente activa, siendo

el 94.8% (7.4MM) de ellos personas con empleo.

Finalmente, se detalla tabla de composicion de empleo adecuado por

actividad:

Rama de actividad dic-07 dic-08 dic-09 dic-10 dic-11 dic-12 dic-13 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Comercio 194% 187% 185% 19,0% 184% 187% 163% 163% 156% 167% 163% 168% 162% 161% 156% 165%
Ensefianza y Serviciossociales yde salud ~ 11,3% 119% 131% 138% 137% 137% 133% 118% 131% 124% 129% 125% 141% 136% 147% 131%

Manufactura (incluida refinacién de
petréleo)

;g;‘;:"”ra'ganade”a'Cazavs"‘”“‘lwra" 132% 126% 123% 120% 11,7% 118% 100% 115% 106% 117% 108% 11,0% 97% 109% 107% 113%

Administracién publica, defensa; planes de
seguridad social obligatoria

Transporte 71% 69% 65% 66% 79% 81% 71% 2% V8% 0% 71% 78% 74% 79% 67% 66%
Construccién 94% 94% 92% 84% 78% 80% 97% 93% 95% 98% 95% 89% 77% 77% 88% 84%

Actividades profesionales, técnicas y
administrativas

12,1% 13,0% 123% 128% 123% 119% 12,6% 12,9% 128% 126% 123% 12,4% 122% 125% 123% 130%

66% 1% 67% 68% 74% 69% 77% 84% 84% 82% 04% 88% 94% 89% 88% 93%

52% 52% 52% 55% 57% 64% 68% 60% 64% 59% 59% 62% 62% 65% 69% 62%

Alojamiento y servicios de comida 47%  44% 40% 38% A5%  45%  42% 47% 52% 49% 48% 48% 58% 49% 52% 51%
TS i 31%  31%  36% 3,6% 30% 28% 35% 29% 25% 27% 30% 28% 34% 32% 32% 2,9%
Servicio doméstico 2,6%  25%  28% 2,4%  21%  22% 24% 32% 27% 27% 25% 25% 24% 25% 26% 2,7%
e e 18% 17% 15% 15% 21% 16% 21% 19% 20% 16% 20% 15% 16% 15% 12% 13%
Correay Comunicaciones 17%  16% 19% 18% 14% 17% 17% 14% 12% 16% 15% 17% 12% 14% 13% 12%
Petréleo y minas 09% 08% 10% 08% 09% 08% 12% 14% 13% 12% 10% 12% 12% 13% 09% 1,1%
Suministro de electricidad y agua 1L1%  09% 14% 11% 11% 10% 12% 12% 10% 10% 10% 11% 12% 10% 12% 12%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Graéfico 24. Composicién de empleo adecuado por actividad
Fuente: (INEC, 2016)

Se concluye a partir del grafico anterior que el sector de la
construccion es el sexto generador de empleo adecuado en el pais, siendo
importante fuente de ingresos para las familias ecuatorianas; sin embargo,
se observa una variaciéon negativa en el dato de diciembre 2016 de 0.5%
comparando con diciembre de 2015, la diferencia se incrementa, cuando el

mismo indicador se compara con afios anteriores.

Segun el diario (Telégrafo, 2017), se debe tomar en cuenta el valor de
la inflacion (1,12%) y el nivel de la canasta basica familiar (-0,09%), los
cuales determinan el salario basico unificado para trabajadores; la FUT
(Fondo de Utilidades Tributarias) pide que para el periodo 2017 sea de $496,
incrementando $130 con relacion al anterior afio 2016.
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Factores econdémicos

o El 26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefian como
profesionales cientificos, intelectuales, técnicos y profesionales del
nivel medio.

o El 92% de las residencias esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o seguro del
ISSFA 0 ISSPOL.

o El 47% de las residencias tiene seguro de salud privada con
hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizacion; seguro
internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos Provinciales
y/o seguro de vida.

Factores Sociales y Demograficos
Segun la Encuesta de Estratificacion de Nivel Socioeconémico

realizada en 2011 (INEC), en Ecuador, la poblacion se divide en los
siguientes estratos:

C+
22,8%

Grafico 25. Piramide de Estratificacion
Fuente: (INEC)



La encuesta anteriormente mencionada, reflejé qué, el segmento B
(predominante en la zona de ejecucion del proyecto), se caracteriza por los

siguientes factores:

Factores de Habitos de Consumo

o Las personas de las residencias compran la mayor parte de la
vestimenta en centros comerciales.

o El 98% de las residencias utiliza internet.

o Un total del 90% de las residencias utiliza correo electronico personal
(no del trabajo(Telégrafo, 2017)).

o Mas del 76% de las residencias estd registrado en alguna pagina

social en internet.

Factores de Educacion

o El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccion superior, lo que mejora

las posibilidades de estabilidad laboral.

Factores de Viviendas

o En el 46% de las residencias, el material predominante del piso de la
vivienda es de duela, parquet, tablén o piso flotante.
o En promedio tienen dos cuartos de bafo con ducha de uso exclusivo

para el hogar.

Factores de Bienes

o Un total del 97% de las residencias dispone de servicio de teléfono
convencional.

o El 99% de las residencias cuenta con refrigeradora.

o Méas del 80% de las residencias dispone de cocina con horno,

lavadora, equipo de sonido y/o mini componente.
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o En promedio las residencias tienen dos televisiones a color y un
vehiculo de uso exclusivo.

o Factores Tecnoldgicos.

o El 81% de las residencias de este nivel cuenta con servicio de internet
y computadora de escritorio.

o Un total del 50% de las residencias tiene computadora portatil.

o En promedio disponen de tres celulares en el hogar.

Segun el informe de las TIC's Tecnologias de la Informacién y
Comunicaciones, presentada por el (INEC), en Ecuador nueve de cada diez
residencias cuentan con teléfono celular, mostrando un crecimiento de diez

puntos en la penetracion del uso de telefonia celular desde 2012.

Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional

90,1%
86,4% 89,7% 89,5%

81,7%

2013 2014 2012 2013

Telefonia fija Telefonia celular

Grafico 26. Telefonia
Fuente: (INEC)
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Asi mismo, el acceso a internet ha crecido trece puntos desde el afio
2012 en el area urbana. El acceso a internet se incrementa mientras
aumenta el estrato socioeconémico, segun lo revisado en el entorno social,

en el segmento B el acceso a internet llega al 98%.

Acceso al Internet segtin area

44,6%

32,8%

31,4% 32,4%

2014

2014 2015

2016

2012

Gréfico 27. Internet
Fuente: (INEC)

2014

Urbana Rural Nacional

El rango de edad que mas utilizan computadora a nivel nacional se
localiza entre dieciséis y veinticuatro afos, seguido por el rango de cinco a
quince afos y luego por el rango de veinticinco a treintaicuatro afos. A

medida que los rangos de edad avanzan, el uso de computadoras

Porcentaje de personas que utilizan computadora por grupos de edad a nivel nacional
751% T89%
75.8%
67,8%
66,4%
4%
sg4% 59.9% 59,5%
58,3% 57.6%
54,1% 54,0%
4T85 7 a0d a7,5%
45,0%
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Graéfico 28. Personas usan Computador
Fuente: INEC
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El mayor uso de internet a nivel urbano se da para obtener
informacion de cualquier tipo, seguido para comunicacion en general
(incluyendo uso de redes sociales) y para la educacion y aprendizaje. El uso
para razones de trabajo todavia es considerado bajo.

Razones de uso de Internet por area

2016 31.5% 3,6%ENES
= 2015 29,4% 4.1% EWE
.§ 2014 30,9% HEE: 45%
z 2013 405 WS

012 R 4.4%

2016 E3 T

2015 BE3 5%
£ s
14

2013 RY 5,2%

012 WL 51%

2016 316% 4% ERER
o 2015 30,2% 47% [
E 2014 31.9% P 4 19
3 2013 26,8% 54% MWL

2012 30,2% 4,1% RS

BObtener informacién W Comunicacion en general - B Educaciony aprendizaje  MRazones de trabajo  © Otro

Grafico 29. Razones de uso de Internet
Fuente: (INEC)

Factores Ambientales

AGROCALIDAD es la instituciébn publica adscrita al Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, se encarga de la definicion y
politica de control para el mejoramiento de la sanidad animal, vegetal e

inocuidad alimentaria.
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Segun el articulo 408 de la constituciéon del Ecuador, “El Estado
garantizard que los mecanismos de produccion, consumo y uso de los
recursos naturales y energia preserven Yy recuperen los ciclos naturales y
permitan condiciones de vida con dignidad” (Asamblea Nacional del
Ecuador). Dentro de este marco, el estado incentiva la produccion y
utilizacién responsable y sustentable de recursos naturales, incluyendo

areas forestales.

El presente plan de negocio tiene su huella verde, porque su material
directo de origen se encuentra en los bosques secos de la propiedad de
HARO MADERA INFOR S.A., la que le exige que sus actividades estén
alineadas a la sostenibilidad del medio ambiente, contemplando el

correspondiente plan de reforestacion.
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RESULTADOS ANALISIS PESTA

Muy positovo MP 0 A5 Poco importante
Positivo PO 6 A10 Importante
Indiferente IN 11 A15 |Muy importante
Negativo NE
Muy negativo MN
VALORACION
VARIABLES OPORTUNIDAD AMENAZA

N |[E |[N|JO |P

POLITICOS

Intervencion por parte de Agro calidad para la

mejora de productos agricolas 8 8
Incentivos para la inversion de los productores 8 8
en el Ecuador.
MAGAP otorga limite en cupos de 7 7
aprovechamiento forestal con fines comerciales
ECONOMICO

Incremento en los costos de materia prima
importada para la elaboracién de productos 8 8
terminados
Crecimiento del indicador de Inflacion en el 5 5
Ecuador
La caida brusca en el precio del petréleo 7 7
Ecuatoriano
Baja de impuestos supondra mas dinero

) : . ; 10 10
disponible para invertir

SOCIAL

Nivel de poder adquisitivo en los residentes de 1
via a la costa. 11
Tendencia a la aplicacién de un concepto de 7 7

marketing ecoldgico.

Clase media alta (target) socializa en ambientes

exteriores 10 10

TECNOLOGICO
Nivel crgcier)t,e de industrializacién y 8 8
automatizacion.
Tendencia en la poblacién al manejo de
plataformas tecnolégicas. 12 12

AMBIENTAL
Manejo responsable de residuos forestales 9 9

SUMATORIA TOTAL 7 |13 ] 0|40 | 50 83 27

Gréfico 30. Analisis PESTA

Fuente:(Los autores)
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2.6.2 Estudio del sector y dimension del mercado.

Se define el alcance de comercializacion y mercado al que pertenecen
los ambientes exteriores y su servicio post — venta, los cuales estan dirigidos
a las urbanizaciones del sector de via a la costa, cuyos propietarios

pertenecen a un estrato socio econdémico medio-alto y alto.

En el sector de via a la costa no existe proveedor alguno, que oferte
este tipo de bienes y servicios de manera conjunta, abarcando la
construccion y remodelacidon de ambientes exteriores y el mantenimiento

integral de las instalaciones de las residencias.

Posicién de la Empresa

PISMADE S.A. pretende captar un nicho de mercado insatisfecho,
que abarque la elaboracion de ambientes exteriores y servicio post-venta
complementario, que actualmente no se encuentra atendido o se brinda de

manera segregada entre algunos proveedores.

Competidores directos de la empresa

Por ser un proyecto con una idea Unica a la fecha, no existen
competidores directos que ofrezcan el portafolio de bienes y servicios de
manera consolidada, como lo lidera PISMADE S.A. en el presente plan de

negocios.

Sin embargo, en el mercado esta presente INMUNOMADERA, una
empresa que fabrica elementos tales como: pérgolas, deck y muebles para
exterior y que los comercializa preferentemente para las instituciones
publicas; teniendo presencia en la ciudad de Quito. Adicional a esto, se
encentran bienes sustitutos como: techos de policarbonato, pérgolas
metélicas y deck sintético, comercializados por diversas casas comerciales,

desde sus tiendas de conveniencia.
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En cuanto al servicio post-venta, tampoco existe una empresa que
brinde todos los paquetes mencionados en el numeral 1.3 (descripcion del
producto o servicio a comercializar); siendo los competidores directos,
personas que de manera independiente realizan ciertos servicios descritos
de manera no profesional, incluyendo los ofrecidos por el personal
perteneciente a los comités de las urbanizaciones, que estableciendo
alianzas estratégicas, son seleccionadas para la ejecucion del presente plan

de negocio.

Opcién de posicionamiento

El mercado meta elegido en el presente plan de negocios no se
encuentra atendido actualmente por empresa alguna, consecuentemente
PISMADE S.A. tiene la opcién de posicionarse como la primera empresa
pionera en la gama de bienes y servicios complementarios ofertados en el
nicho de mercado escogido, determinando un alto nivel de confianza para el

éxito y sostenibilidad del proyecto, asi como de su potencial expansion.

2.6.3 Competencia - Analisis de las Fuerzas de PORTER

PODER
NEGOCIACION
CLIENTES

ity

AMENAZA NUEVO <] COMPETIDORES [> PODER

ACTUALES NEGOCIACION
. PROVEEDORES

24

AMENAZA
PRODUCTOS
SUSTITUTIVOS

Graéfico 31. Diagrama fuerzas de Porter

Fuente: (Los autores)
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Tabla 32.Fuerzas de PORTER

AMENAZA DE LOS NUEVOS COMPETIDORES

MEDIA

En el mercado actual no existen competidores que ofrezcan los bienes y servicios integrales que comercializa
PISMADE S.A.; sin embargo de ello, existen empresas que ofrecen productos sustitutos que cumplen de manera
segregada parcialmente los mismos beneficios. EI competidor mas cercano a considerar es INMUNOMADERA,

siendo su centro de operaciones la ciudad de Quito.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

MEDIA

La empresa cuenta como ventaja competitiva poseer material directo (productos de madera) de propiedad de
HARO MADERAS INFOR S.A., para los materiales y elementos complementarios requeridos, se desarroll6 alianzas
estratégicas con proveedores especializados en las diversas areas de intervencion de los ambientes exteriores, lo
que si bien diversifica el riesgo del uso del capital, exige de manera permanente estabilizar los precios en una
economia que se encuentra en recesion, para no modificar los precios finales proyectados y desmejorar la

rentabilidad esperada.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

MEDIA

Al no existir un producto ni servicio integral como el que ofrece PISMADE S.A. en la ruta predeterminada, la
empresa tiene mayor poder de negociacién, adicionando que el servicio post-venta atiende una tarea prioritaria en
el mantenimiento general de las facilidades de la residencia, lo que hace considerar que la variable precio no sera el

primer indicador en la recordacién del cliente.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

ALTA

En la actualidad existe una amplia gama de productos sustitutos que cumplen la misma funcion, instalados
con mano de obra no calificada, estan presentes como posible seleccién a la hora de contratar la intervencion en los
ambientes exteriores, perdiendo el concepto del plan de negocio sustentado en la personalizacion a base de

elementos, materiales y caracteristicas de disefio predeterminadas.

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES ACTUALES

MEDIA

Existe rivalidad entre competidores en ciertos productos complementarios tales como: pérgolas, deck,

jardineria y mantenimiento, aungue ninguno de ellos tiene una oferta integral que abarque el disefio, construccion,

remodelacién y mantenimiento de ambientes exteriores y complementarios.

Elaborado por: (Los autores)
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Amenaza de nuevos competidores: MEDIA

La amenaza de nuevos competidores se estima en riesgo medio, ya
que existen empresas y personas naturales que actualmente otorgan parte
de los bienes y servicios que ofrecerd PISMADE S.A. a través del presente
plan de negocio; sin embargo, para realizar una gestion integral, es
necesario contar con socios estratégicos comerciales y técnicos, que
asesoren las otras arreas donde la empresa no se especializa y poder
asegurar un bien y servicio de alta calidad, con el mayor nivel de satisfaccion
por parte del cliente final. La modalidad de alianzas estratégicas con
terceros, para PISMADE S.A. resulta muy comdn ya que ha podido
desarrollarla en el tiempo en otras areas intervenidas, el adaptarse a la
forma de trabajo entre las empresas, resulta un tema vigente para la

empresa.

La empresa PISMADE S.A., en el presente plan de negocios, tiene
contemplado asistir a cada cliente en la personalizacion de sus ambientes
exteriores, ofreciendo una experiencia Unica a través de su plataforma
informatica, mientras que el servicio post-venta, asegura la conservacion de
la inversion inicial en sus espacios sociales exteriores, ademas de la
apertura que otorga a clientes que no cuentan con el bien comercializado y
que demanden dicho servicio. Estos dos ejes que consolidan el modelo de
gestion del plan de negocio, generan altas barreras de entrada para nuevos
competidores.

El modelo de gestion citado, genera una economia de escala entre el
grupo de proveedores seleccionados, ya que algunos de los recursos
generan optimizacion en su uso y costo; tales como: los fisicos, los humanos

y los tecnologicos.

En relacion a las necesidades de capital, generar las alianzas
estratégicas con el grupo de proveedores seleccionados, coloca esta
variable de manera eficiente y con riesgos moderados, ya que cada uno de

77



ellos contribuira al objetivo final, que es de crear la mayor cantidad de
ambientes exteriores, que permita devengar costos y gastos ademas de

crear rentabilidad para cada uno de ellos.

Poder de negociacion de los proveedores: MEDIA

PISMADE S.A., siendo parte de la empresa HARO MADERAS INFOR
S.A., cuenta con el principal material directo necesario para la construccion
de los ambientes exteriores; sin embargo, existen otros materiales, tales
como: policarbonato, vidrio, sistemas de iluminacion y complementarios; los
cuales deben ser provistos por terceros, motivo por el cual, es necesario el

desarrollo de alianzas con socios estratégicos especialistas en cada area.

Para la ejecucion del servicio post-venta, de manera similar que en la
construccion de ambientes exteriores, PISMADE S.A. tendrd un socio
estratégico, que para este caso sera los empleados de los comités de las
urbanizaciones, dotandolos de herramientas, capacitacion, elementos de
seguridad y equipos de proteccién personal que garanticen resultados

profesionales y conlleven a valorar el servicio por parte de los clientes.

Poder de negociacion de los clientes: MEDIO

PISMADE S.A., tiene una cartera de bienes y servicios integrales,
para la zona de ejecucion del proyecto, lo cual se convierte en una ventaja
competitiva, otorgando un poder de negociacion equilibrado entre el cliente y

la empresa.

Ademas la empresa ofrece el servicio de personalizacion de los

ambientes exteriores (excluyendo cambios en la constitucion primaria) a
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gustos y preferencias de los clientes en la construccion o remodelacion de
ambientes exteriores y la oferta de paquetes de servicio post-venta con
frecuencias estandarizadas, que agregan valor y sobretodo satisface una
necesidad relegada y tremendamente necesaria en general de las

residencias, independiente de su ubicacion.

Amenaza de productos sustitutivos: ALTA

Actualmente, existe una gran variedad de bienes sustitutos que
satisfacen de manera similar la necesidad del cliente, pero no se abarca de
manera integral la adecuacién de ambientes exteriores, lo cual representa
una amenaza de riesgo alta, ya que el cliente podria optar por adquirir
dichos bienes por separado, para atenuar esta condicion, es que PISMADE
S.A. en el presente plan de negocio interviene de manera simultanea en
cada una de las reas exteriores de la residencia, lo que conlleva a la

implantacion de disefios con alto concepto de armonia, bienestar y confort.

En cuanto al servicio post-venta, existe una alta oferta de mano de
obra no calificada que realiza lo trabajos de mantenimiento de manera
empirica sin el equipamiento adecuado. El cliente podria optar por esta
opcion debido su bajo costo, presentando una gran debilidad en su
modalidad de contratacién, que es la periodicidad, que las tareas de

mantenimiento las requiere.

Rivalidad entre los competidores actuales: MEDIA

Pese a no existir competidores directos dentro del segmento de
mercado, existe un riesgo medio debido a empresas que ofrecen los mismos

elementos por separado. Si dichos competidores aplican benchmarking y
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adoptan una gama de bienes y servicios similares a los que oferta PISMADE

S.A., podrian incrementar su cuota de mercado.

La empresa, al contar con elementos personalizados en la
construccion o remodelacion de ambientes exteriores y al ofrecer paquetes
de servicio post-venta completos, se fortalece en comparacién a los
competidores actuales, quienes se han limitado a ofertar Unicamente bienes

por separado.
A continuacién se califica al principal competidor existente en el
mercado, la compafiia INMUNOMADERA donde se califica sus fortalezas y

debilidades:

Tabla 33.Matriz EFI

Fortaleza Mayor
Fortaleza Menor
Debilidad Mayor
Debilidad Menor

Calificar entre 1y 4

PN w s

MATRIZ EFI

(FACTORES INTERNOS)
EMPRESA INMUNOMADERA

&

o e
- ‘___.--P'___‘/‘

inmu

————

no madera

e - Calificacion
Factores Calificacion

Ponde rada
Debilidades 50%0
1. No cuenta con bosques 8% 1 0.08
propios ’
2. Al .
ltos costos de transporte 16% > 0,32
3. Nivel de produccion medio.
12% 2 0,24
4. Deficiente servicio post venta 14% > 0.28
Fortalezas 50206
1. Cuenta con experiencia en el
15%o6 4 0,6
mercado
2. Publicidad de alto impacto. 2% 3 0,27
3. Amplia gama de productos. 8% 3 0,24
4. Cobertura en principales °
ciudades del Ecuador 4% 3 0,12
5. Tecnologia industrial
14% 4 0,56
adecuada.
Totales 1 24 2,71

Elaborado por:(Los autores)
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La empresa INMUNOMADERA, segun el estudio investigativo
realizado, es la principal competencia directa de PISMADE S.A., se encarga
de la comercializacion de productos similares tales como pérgolas, postes,

deck, etc.

Estudiando las fortalezas y debilidades de INMUNOMADERA se ha
llegado a la conclusion de que es un potencial competidor en el mercado, ya
que ha obtenido la calificacion de 2, 71 frente a la sumatoria de 2,78 de
PISMADE S.A., que se detalla en el numeral 2.8.1 (Andlisis FODA

matematico).

2.6.4 Estimacion de mercado potencial y demanda global

No consumidores
absolutos

No consumidores
relativos

Mercado { _______ MERCADO
0

planificad > POBLACION

POTENCIAL

Mercado actual dela
competencia

Mercado actual de
la empresa

Graéfico 32. Determinacién del mercado potencial

Elaborado por:(Cirino)

El bien y servicio desarrollado en el plan de negocio, esta dirigido a
ocho urbanizaciones ubicadas en el sector de la via a la costa, las que

generan un mercado potencial de 3.902 residencias.
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Las residencias que se pretende intervenir para el presente plan de
negocio, son de clase media- alta y alta como categoriza el (INEC, 2010)
clase B+; segun estos datos: el 6% se encuentra en etapa de construccion,
el 11% se encuentra desocupada, el 6% esta ausente y el 77% esta

ocupada por los residentes de la zona via a la costa.

Residencias

B Ocupada con personas
presentes

B Ocupada con personas
ausentes

Desocupada

M En construccidn

Gréfico 33. Residencias
Fuente:(INEC, 2010)

La edad de la poblacién es un factor relevante, ya que es una de las
principales variables al momento de establecer la negociacién por su
capacidad de pago y nivel de endeudamiento.

El grupo de edades oscila entre treinta a sesenta y cuatro anos
teniendo una totalidad de 5,660 habitantes; estas personas constituyen el
perfil ideal, ya que disponen de un nivel socioeconémico solvente para
invertir en un ambiente exterior agradable y cémodo, que conlleva en

inversiones promedio de $10,000.
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Tabla 34.Segmentacion del mercado

De 30 a 34 afios 432 575 | 1,007
De 35 a 39 afnos 483 586 |1,069
De 40 a 44 afos 474 527 |1,001
De 45 a 49 afios 473 491 | 964
De 50 a 54 afnos 371 377 | 748
De 55 a 59 afios 271 260 | 531
De 60 a 64 afnos 169 171 | 340

Fuente: (INEC, 2010)

Para establecer la demanda y participacién de mercado del plan de
negocio, se construyo el horizonte de areas exteriores a intervenir durante el
guinquenio del proyecto, utilizando el método de minimos cuadrados; el que
se basa en una serie de algoritmos que proyecta las futuras demandas en
funcién de la variable “t”, correspondiente a los meses siguientes del afio 0.

Las ecuaciones utilizadas para su desarrollo son:

Ecuacion 1.

Férmulas del método de minimos cuadrados

y =a+ bt
a:_;—b;
,_ v —d>r
25
T > v
n
P2t

Fuente:(Comision académica de la carrera, 2016)
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Tabla 35.Proyeccion de ventas (ambientes exteriores) por método de minimos cuadrados

y =17.13 + 0.14(t)

y =10+ 0.53 (1)

Elaborado por:(Los autores)
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2018 2019 2020
ti Yi Yixti [ t72 t y Yixti [ t"2 t y Yixti | t72
1 11 11 1 13 19 246 169 25 23 581 625
2 16 32 4 14 19 267 196 26 24 618 676
3 18 54 9 15 19 288 225 27 24 656 729
4 24 96 16 16 19 310 256 28 25 696 784
5 16 80 25 17 20 332 289 29 25 736 841
6 16 96 36 18 20 354 324 30 26 777 900
7 18 126 49 19 20 376 361 31 26 819 961
8 16 128 64 20 20 399 400 32 27 863 | 1,024
9 18 162 81 21 20 421 441 33 27 907 | 1,089
10 16 160 100 22 20 445 484 34 28 953 | 1,156
11 14 154 121 23 20 468 529 35 29 999 | 1,225
12 12 144 144 24 20 492 576 36 29[ 1,047 | 1,296
78 195( 1,243 650 222 237| 4,398 | 4,250 366 314 9,652 11,306
21%| tasa crec. Anual 33%)| tasa crec. Anual
y =9.75 + 0.54 (t) y = 154,09 + 2,186 (t)
2021 2022
t y Yixti [ t72 t y
37 30{ 1,100 | 1,369 49 37
38 30| 1,150 | 1,444 50 38
39 31| 1,202 | 1,521 51 39
40 31| 1,254 1,600 52 39
41 32| 1,307 | 1,681 53 40
42 32| 1,362 | 1,764 54 41
43 33| 1,418 1,849 55 42
44 34| 1,474 1,936 56 42
45 34| 1,532 | 2,025 57 43
46 35| 1,591 2,116 58 44
47 35| 1,651 2,209 59 44
48 36| 1,712 | 2,304 60 45
510 392| 16,754| 21,818 494
25%| tasa crec. Anual 26%| tasa crec. Anual




2.6.5 Mercado meta

El mercado meta atractivo para el presente plan de negocios estara
localizado en un zona demograficamente periférica, con un alto potencial de
crecimiento residencial, el cual se acopla con los beneficios y bondades del
producto y servicio desarrollado. La via a la costa se considera una de las
principales rutas de crecimiento urbanistico en la ciudad de Guayaquil, por lo

que el mercado meta esta definido de la siguiente manera:

Tabla 36.Mercado Meta via a la costa

Total habitantes 11,930
Poblacion meta (habitantes) 5,660
Edad habitantes 30 - 64 afios
Residencias meta 3,902
Residencias primer afo 195

Fuente: (INEC, 2010)

El nUmero de residencias establecido para el quinquenio en cuanto a
construccion o remodelacion de ambientes exteriores, equivale a captar un
26% del mercado potencial (1,025 residencias),cuyo incremento anual se

identifica en el siguiente cuadro:

Tabla 37.Demanda proyectada ambientes exteriores

2018 2019 2020 2021 2022 TOTAL
195 200 205 210 215 1.025
3% 2% 2% 2%

Elaborado por: (Los autores)

Se estima que el niumero de residencias que contara con el servicio
post-venta para el primer afio del proyecto sea el 2% del mercado potencial
(78 residencias), con 10% de incremento anual durante el quinquenio de

duracion del plan comercial.
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Tabla 38.Demanda proyectada post-venta

2018 2019 2020 2021 2022 TOTAL
78 86 95 105 116 480
} 10% 10% 10% 10%

Elaborado por: (Los autores)

2.6.6 Perfil del consumidor

Segmentar a los prospectos de clientes mediante caracteristicas
geograficas, demograficas, socioecondmicas, psicograficos y conductuales,
va a permitir contar con un panorama mas amplio y claro de las estrategias
necesarias para poder llegar eficientemente hacia los clientes meta del

mercado en el que se va a desarrollar el presente plan de negocios.

Tabla 39.Caracteristicas del perfil del consumidor

GEOGRAFICOS SOCIOECONOMICA
FACTOR DATOS FACTOR DATOS
PAIS ECUADOR INGRESOS >0 = $2,000
PAIS DE ORIGEN INDISTINTO OCUPACION INDIFERENTE
PROVINCIA GUAYAS INSTRUCCION INDIFERENTE
CANTON GUAYAQUIL
SECTOR VIA A LA COSTA PSICOGRAFICOS
ZONA PERIFERICA FACTOR DATOS
CLIMA CALIDO/HUMEDO CLASE SOCIAL MEDIA/MEDIA-ALTA/ALTA
HUMEDAD 74% PERSONALIDAD GUSTO AMBIENTE EXTERIOR
ESTILO DE VIDA INDIFERENTE
DEMOGRAFICAS
FACTOR DATOS CONDUCTUALES
EDAD 30 - 64 ANOS FACTOR DATOS
SEXO INDIFERENTE TASA DE USO COMPRA UNICA
NACIONALIDAD INDIFERENTE TASA USO POST VENTA MENSUAL
REGION INDIFERENTE BENEFICIOS DISENO/PERSONALIZACION

Elaborado por:(Los autores)
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2.7 Analisis interno

2.7.1 Cadena de valor

2 )

FABRICA PISMADE 5.4 CHSTRIBLIDORES
"

FERLAS OE SONSTRUSSHSN

INSTALACION DE PRODUCTO CLIENTES FINALES ASESOR DE VENTAS

Gréfico 34. Diagrama de Distribucion de Producto PISMADE

Elaborado por:(Los autores)

La cadena de valor es una herramienta técnica, la cual permite
identificar y analizar las actividades estratégicas que potencializan la
competitividad de la empresa, hacer uso de este andlisis es fundamental

para agregar valor a los procesos productivos y comerciales de la empresa.
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i remodelacion -BTL constantemente
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(%]

APROVISIONAMIENTOS INSTALACION DE GESTION DE DESARROLLO
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2 2
== -Adecuado suministro de - Oficinas en -Capacitacion -Plataforma virtual
S bienes a comercializar Guayaquil constante -Hardware de dltima
& -Showroom tecnologia
-Stand movil

Grafico 35. Cadena de Valor

Elaborado por:(Los autores)

Como se puede observar en la cadena de valor de PISMADE S.A., la
organizacion cuenta con procesos que otorgan competitividad, mejorar y
potencializar los mismos es fundamental para llegar a cumplir con las metas

y objetivos planteados y a mantenerse en el concepto de mejora continua.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Logistica externa

PISMADE S.A., al contar con su propia provision de madera, y con
socios estratégicos que manejan los elementos en los que no se especializa
la empresa, otorga bienes para la construccion o remodelacién de ambientes
exteriores, manejando tiempos y recursos eficientes, al diversificar el riesgo

con terceros.

88



Marketing y ventas

PISMADE S.A. contara con dos vendedores capacitados en técnicas
de negociacion y marketing con el objetivo de alcanzar el presupuesto
estimado de ventas; como soporte de gestidn, se implementa una plataforma
digital interactiva que permite personalizar el ambiente exterior deseado
sobre una imagen digital de cualquier ambiente sin intervenir,
constituyéndose también en el canal para programar las tareas del servicio
post-venta, que permitira planear las actividades dentro del manejo eficiente

del recurso: tiempo.

Como soporte para el cumplimiento del objetivo del plan de marketing y
ventas, PISMADE S.A. implementa en el principal centro comercial de la
zona (Rio centro Ceibos), un punto de exhibicibon denominado showroom y
un stand movil ubicado en las ocho urbanizaciones seleccionadas para el
proyecto, el que ira rotando de manera progresiva. Estos puntos de
exhibicion permitird al prospecto de cliente desarrollar los ambientes
exteriores de manera personalizada, en un entorno de confort, que le dara
oportunidad mediante su libre navegacion, generando los cambios

necesarios que considere pertinentes, hasta plasmar su disefio ideal.

Se elige como clientes meta los hogares de las ocho urbanizaciones
mencionadas en el numeral 2.1 (Poblacion, muestra) para focalizar recursos

y realizar una gestion eficiente de ventas.
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Servicio Post-Venta

El servicio post-venta esta disefiado para facilitar la realizacién de
tareas que usualmente el cliente delega o no ejecuta, de una manera
profesional, estableciendo frecuencias predeterminadas de servicio,
asegurando Optimo resultado en cuanto al mantenimiento del ambiente
exterior y complementarios. Ademas, al realizar una tarea recurrente, se

mantiene al cliente en cercana relacion a la empresa.

ACTIVIDADES DE APOYO

APROVISIONAMIENTO: Con el respaldo de HARO MADERAS
INFOR S.A. para productos de madera y de socios estratégicos para
elementos complementarios, se garantiza el suministro adecuado en funcion

de requerimientos de clientes.

INSTALACION DE LA EMPRESA: PISMADE S.A. cuenta con oficinas
en Guayaquil, lo que permite realizar la operaciéon del plan de negocios
apalancada en la estructura existente. Adicional, se cuenta con un
showroom ubicado en Rio centro Ceibos y un stand movil rotando entre las

ciudadelas meta, con el objetivo de facilitar la gestion de ventas.

GESTION DE RRHH: Se planifican capacitaciones de negociacion
para los vendedores que generen un alto grado de efectividad, mientras que
el personal de apoyo de las urbanizaciones encargados del servicio post-

venta seran instruidos de una manera técnica.
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DESARROLLO TECNOLOGICO: La personalizacion de los ambientes
exteriores sera la caracteristica que afiade valor a los bienes que se ofrecen
en el plan de negocios, es por esto que es indispensable una herramienta
que permita al cliente interactuar para personalizar en base a parametros
preestablecidos. Lo dicho anteriormente, debe ser utilizado en tablets y

computadores de Ultima generacion.

2.7.2 Benchmarking

Técnica de gestion, la cual permite realizar una evaluaciéon
comparativa de los aspectos positivos y de las fortalezas de otras
organizaciones, ya sean competitivamente directas o pertenecientes a otros
sectores del mercado. Implementar mejorar y evaluar es parte del proceso

de esta técnica.

En la siguiente tabla se podra evidenciar los factores clave que son
las fortalezas de las industrias mas grandes y representativas del sector. Se
aplicara benchmarking a ciertos aspectos (marcados con X) de la
competencia los cuales permitirA competir de una forma mas directa y
efectiva, evaluando, mejorando he implementando mediante procesos de

mejora continua.

Tabla 40.Analisis Benchmarking

BENCHMARKING
FACTORES PISMADE S.A. INMUNOMADERA APLICACION

Mano de obra calificada X

Automatizacion de procesos X

Diversificacion de productos X EVALUAR

Nivel de produccién X

Manejo eficiente materia prima X

Servicio post venta X MEJORAR/IMPLEMENTAR
Publicidad y marketing X MEJORAR/IMPLEMENTAR
Cobertura X

Elaborado por: (Los autores)
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2.8 Diagnostico

2.8.1 Analisis D.A.F.O.

Tabla 41.Anélisis DAFO

INTERNO

EXTERNO

1. Mano de obra calificada.

1. Costos elevados de distribucion y logistica.

2. Alto nivel en automatizacion de procesos.

2. Insipiente inversion en publicidad y marketing.

3. Diversificacion de productos.

3. Bajo nivel de servicio post venta.

4. Cobertura en principales ciudades del
Ecuador.

4. Reducida participacion de mercado.

5. Alto nivel de produccion.

6. Bosques y materia prima propia.

1. Intervencién por parte de AGROCALIDAD
para la mejora de productos forestales.

de|
fines

limite en
forestal

1. MAGAP otorga
aprovechamiento
comerciales.

cupos
con

2. Nivel de poder adquisitivo en los

residentes de via a la Costa.

2. Incremento en los costos de materia prima
importada para la elaboracion de productos
terminados.

3. Tendencia en la poblacién al manejo de
plataformas tecnologicas.

3. La caida brusca en el precio del petréleo
Ecuatoriano

4. Desarrollo de alianzas estratégicas
(desarrollo de nuevos mercados).

4. Rigidez laboral (Control de personal)

5. Desarrollo de ambientes exteriores para|
residencias bajo el disefio de propietarios.

5. Recesion de la economia local.

Elaborado por:(Los autores)



AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

Las amenazas provienen de los estatutos y leyes gubernamentales,
tales como aranceles que elevan el precio de la materia prima importada
ademas de cupos de explotacion forestal para la comercializacion de los
mismos. Un punto muy importante que ha desestabilizado a todos los
sectores econdémicos del pais es la caida brusca del petrdleo, que es la
principal fuente de ingreso a nivel estatal dando como consecuencia la

recesion econdmica local.

Las oportunidades mas relevantes que se pueden evidenciar en los
resultados de la investigacion son: 1. El poder adquisitivo de la zona que se
ubican entre familias de clase media, media — alta y alta. 2. La posibilidad de
desarrollar alianzas estratégicas favorables. 3. Desarrollar plataformas

tecnolégicas amigables con el usuario, atrayendo el interés del cliente.

La personalizacion del ambiente exterior es una oportunidad que
puede marcar la diferenciacion entre un proveedor de materiales y PISMADE
S.A., al permitir al cliente manejar variables tales como: color y acabados, a

gusto y preferencia del mismo.
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MATRIZEFE

Tabla 42.MATRIZ EFE

A a O
actore Peso 2 aclo =
Oonade rada
AMENAZAS 50%0
1. MAGAP otorga limite en cupos
de aprovechamiento forestal con 7% 2 0,14
fines comerciales.
2. Incremento en los costos de
materia _Pr|n1a importada para la 129% a 0.48
elaboracion de productos
terminados.
3. L,a caida brus_ca en el precio del 11% a 0.44
petréleo Ecuatoriano
4. Rigidez Ilavoral (Control de 10% 3 0.3
personal)
5. Recesién de la economia local. 10% 3 0,3
OPORTUNIDADES 50%0

1. Intervencion por parte de
AGROCALIDAD para la mejora 7% 2 0,14
de productos forestales.
2. I_\Ilvel de poo_ler adquisitivo en los 13% a 0,52
residentes de via a la Costa.
3. Tendencia en la poblacion al

9% 3 0,27
manejo de plataformas tecnologicas.
4. Desarrollo de alianzas
estrategicas (desarrollo de nuevos 11% 4 0,44
mercados).
5. Desarrollo de ambientes
exteriores para residencias bajo el 10% 4 0,4
disefio de propietarios.

Totales 100%6 33 3,43
4 Muy Importante
Calificar entre 1y 4 s Importante
2 Poco Importante
1 Nada Importante

Elaborado por: (Los autores)
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AMENAZAS

B 1. MAGAP otorga limite en cupos de aprovechamiento forestal con fines comerciales.
B 2. Incremento en los costos de materia prima importada para la elaboracion de productos terminados.
1 3. La caida brusca en el precio del petréleo Ecuatoriano

4. Rigidez lavoral (Control de personal)

B 5. Recesion de la economia local.

Grafico 36. Amenazas

Elaborado por: (Los autores)

OPORTUNIDADES

1 1. Intervencion por parte de AGROCALIDAD
para lamejora de productos forestales.

1 2. Nive! de poder adquisitivo en os
residentes de via a la Costa.

11 3. Tendencia en [a poblacian al manejo de
plataformas tecnoldgicas.

4. Desarrollo de alianzas estrategicas
(desarrollo de nuevos mercados).

11 5. Desarrollo de ambientes exteriores para
residencias bajo el disefio de propietarios.

Grafico 37. Analisis Oportunidades
Elaborado por: (Los autores)
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Los resultados de la matriz EFE son alentadores, ya que se ha
obtenido una puntuacién de 3,43, lo que significa que la empresa esta en
condiciones de utilizar las oportunidades de mercado existente para hacer

frente a las amenazas presentes.

DEBILIDADES Y FORTALEZAS

Se puede apreciar en la investigacion interna realizada que los costos
elevados de distribucion y logistica de la empresa, pese a que las plantas de
produccion de PISMADE S.A. se encuentran en la zona central del pais,
representa una debilidad, ya que sus mercados principales son Quito,

Guayaquil y Riobamba.

Los clientes de la empresa se encuentran focalizados en zonas muy
puntuales, por los que, si bien es cierto, se atiende a las principales ciudades
del pais, el alcance es pequefio en comparacion con el tamafio de mercado.
Este dltimo factor, se agrava al no disponer de un servicio post-venta

efectivo, este factor ha impedido el crecimiento esperado de la organizacion.

La fortaleza mas relevante es la automatizacion de procesos por parte
de PISMADE S.A., lo que le ha permitido diversificar sus lineas de productos

y tener una produccion eficiente.

Otra fortaleza de la empresa se radica en la obtencién del material
directo por parte de HARO MADERAS INFOR S.A., ademas de la mano de

obra calificada y capacitada.
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MATRIZ EFI

Tabla 43.MATRIZ EFI

Calificacion
Factores Peso Calificacion
Ponderada
Debilidades 50%
1: Costc-.s clcvados. de 14% 2 0.28
distribucién y logistica.
2. Insipiente mversion en )
. . 1% 1 0.11
publicidad v marketing.
3. Bajo nivel de servicio post )
o 13% 2 0.26
ven
4. Reducida participacién de 12% 5 0.24
mercado. )
Fortalezas 50%
1. Mano de obra calificada. o 3 0.15
2. Alto nivel en automatizacidén de 13% 4 0.52
procesos.
3. Diversificacién de productos. 12% 4 0.48
4. Coberhwra en prmepales 4% 3 0.12
ciudades del Ecuador T
5. Alto mvel de produccion 11% 4 0.44
6. Bosques y materia prima
. ) 6% 3 0.18
propia.
Totales 100%| 28 2,78
4 Fortaleza Mayor
Calificar entre 1y 4 3 Fortaleza Menor
2 Debilidad Mayor
1 Debilidad Menor

Elaborado por: (Los autores)
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DEBILIDADES

M 1. Costos elevados de distribucion y logistica.
m 2. Insipiente inversion en publicidad y marketing.

[ 3. Bajo nivel de servicio post venta

4. Reducida participacion de mercado.

Grafico 38. Analisis Debilidades

Elaborado por:(Los autores)

B 1. Mano de obra calificada. B 2. Alto nivel en automatizacion de procesos.
1 3. Diversificacion de productos. 1 4. Cobertura en principales ciudades del Ecuador
0 5. Alto nivel de produccion 1 6. Bosques y materia prima propia.

8%

Grafico 39. Andlisis Fortalezas

Elaborado por: (Los autores)

Segun la matriz EFI se ha hecho una ponderacion segun su nivel de
importancia y se ha reflejado una cifra de 2,78, lo cual muestra un panorama
favorable en el cual PISMADE S.A. cuenta con las fortalezas necesarias
para tratar las debilidades existentes.
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2.8.2 Analisis CAME

Tabla 44.FODA Y ANALISIS CAME

FORTALEZAS "F"

DEEILIDADES "D"

1. Mano de obra calificada.

2. Alto nivel en sutomatizacion de
procesns.

3. Amplia gama de productos.

4. Coberture en principales ciudades
del Ecuador

5. Alto nivel de produccion

5. Bosques y materis prima propis.

1. Costos elevados de distribucion v
logistica.

2. Insipiente inversionen publicidad
y marketing.

3. Bajo nivel de servicio postvents

4. Reducids de

mercado.

participacion

OPORTUNIDADES "0O"

ESTRATEGIA OFENSIVA [F+0)

EST. DE REORIENTACION [D+0)

1. Intervencion por pare de
AGRCOCALIDAD para la mejora de
productos forestales.

2. Mivel de poder adquisitivo en los
residentes de via a la Costa.

3. Tendencia en la poblacion al
ranejo de plateformas tecnologicas.

4. Desamollc de slianzas
estrategicas (desamollo de nuevos
mercados).

5. Desamollo de ambientes exteross
para residencias bajo el diserfio de
propietanos.

Destacara clientes ls calidadde
maternias primas y sprobecones de
AGROCALIDAD

Oferta de productos y servicios de
scuerdo al poder adquisitivo de
clientes

Ofrecer tiempos bajos de ejecucionde
obras personalizedss por el cliente

Analizar la colocacion de base de
materiales en via a la Costa pars
reducir costos logisticos

Invertir eficientemente en publicidad
y marketing en pletaformas
tecnoldgicas [redes socisles por
ejemplo)

Servicio Post Venta se puede
desamollar con socios estrategicos,
como targetss de credito.

AMENAZAS * A"

ESTRATEGIA DEFENSIVA [F+A)

EST. DE SUPERVIVENCIA [D+A)

1. MAGAP otorga limite en cupos de
sprovechamiento forestal con fines
comerciales.

2. Incremento en los costos de
maters prma importada para s
elaboracion de productos
terminados.

4. La caids bruscs en el precio del
petroleo Ecustorano

5. Rigidez Ilaboral de

personal)

[Control

6. Recesion de la economia local.

Implementar procesos de mejors de
seleccion de materias primas
nacionales 8 menor cosio que las

importadas

Se buscars implementar sistermnas
sutormaticos de mantenimients,
reduciendo ls necesided de personal

operativo.

Se buscars reducir costos logigticos
y cambiarmaternas primas
importadas porlocales de calidad

similar

Ofrecer servicios post-vents con
costos accesiblespara el cliente
target, que norepresente un egreso

significativo.

Elaborado por: (Los autores)

Orientados hacia la mejora y crecimiento de PISMADE S.A., se
analisis CAME, el

complementaria del FODA,; se recopilo la informacién pertinente tanto de los

procede a realizar el cual es una metodologia

factores internos como externos de la empresa definiendo su posicion actual,

99



se prosigue a definir estrategias que minimicen aquellos puntos débiles

encontrados para convertirlos en ventajas y desarrollo.

Con un proposito de resultados 6ptimos, el analisis CAME realizado
pretende corregir las debilidades y hacer frente a las amenazas mediante un
diagnostico de la situacion en la empresa PISMADE S.A. dando como punto
de vista central la creacion de estrategias viables y factibles para mejorar las
fortalezas y explotar las oportunidades; esto se logré inicialmente sumando
las oportunidades y fortalezas dando como resultado las estrategias
ofensivas, en las cuales: 1. Se considera enfatizar al cliente la calidad de
materias primas y aprobaciones de AGROCALIDAD. 2. Se ofreceran bienes
y servicios de acuerdo al poder adquisitivo de los clientes. 3. Resaltar al
cliente los tiempos bajos de ejecucion de obras personalizadas, gracias al

soporte de los socios estratégicos.

Se presentan también estrategias de reorientaciéon, las mismas son el
resultado de la correlacion entre debilidades y oportunidades y son: 1.
Analizar la factibilidad de obtener una base de materiales en via a la costa
con el objetivo de reducir costos logisticos. 2. Se podra invertir
eficientemente en publicidad y marketing, en plataformas tecnoldgicas (redes
sociales por ejemplo). 3. La creacion de servicio Post-Venta, la cual se

puede desarrollar con socios estratégicos para la operacion.

A través del andlisis de las amenazas y fortalezas nacen las
estrategias defensivas: 1. Se proponen efectuar procesos de mejora de
seleccion de materias primas nacionales a menor costo que las importadas
gue disminuyan el riesgo de no encontrar el material necesario para cubrir la
demanda de clientes.2. Se implementan sistemas automaticos de

mantenimiento, reduciendo asi la necesidad de personal operativo.
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Finalmente, se detallan las estrategias de supervivencia originarias de
la unién y andlisis de las amenazas y debilidades: 1. Se plantea reducir
costos logisticos y cambiar materias primas importadas por locales de
calidad similar. 2. Se ofrecera servicios post-venta con costos de acuerdo a

la capacidad de desembolso del mercado meta.

2.8.3 Matriz de crecimiento de Ansoff

La matriz de crecimiento de Ansoff, llamada también de producto a
mercado, es una herramienta fundamental para determinar e identificar
factores que permita construir estrategias de marketing y empresariales en
general, ofrece un panorama mas amplio para la direccion estratégica de las

empresas que tienen planteados objetivos de crecimiento.

Tabla 45.Matriz de ANSOFF

PISMADE S.A. ACTUALES

EVESTIMIENTOS DE MADERA——

NUEVOS

ACTUALES | Penetracion de mercados | Desarrollo de nuevos productos

Desarrollo de nuevos L
Diversificacion
NUEVOS mercados

Elaborado por: (Los autores)

Considerando las estrategias de la matriz de Ansoff, se ubicara la
construccion o remodelacién de ambientes exteriores y el servicio post-venta
relacionado para residencias dentro del cuadrante de diversificacion, ya que
los bienes y servicios que ofrece PISMADE S.A. no se los comercializa de

manera integral y personalizada en ninglin mercado existente.
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Estrategia de diversificacion

Estas estrategias aplican cuando existe la oportunidad del desarrollo de
nuevos productos para nuevos mercados, acorde a las necesidades y

tendencias del mercado.

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

/—\

Gréfico 40. Ciclo de Vida del Producto

Fuente: (Los autores)

El producto a comercializar se encuentra en la etapa de introduccion,
ya que se tratan de bienes y servicios que no han sido desarrollados de

manera integral dentro de la zona en donde se lo va a introducir.

2.8.4 Mapa estratégico de objetivos

El mapa estratégico de objetivos, es una herramienta grafica que
permite visualizar de manera Optima los elementos que la conforman, con el
objetivo de evaluar y tomar acciones en las variables que tenga la

oportunidad de potencializarlos.
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COMERCIALIZAR AMBIENTES EXTERIORES Y SU SERVICIO
POSTVENTA PARA LAS URBANIZACIONES UBICADAS EN ViA

A LA COSTA DURANTE EL PERIODO 2018.
OBJETIVO GENERAL: 25% DEL MERCADO META

INANZAS Captar el 25% de Optimizar costos Andlisis de
5 mercado meta para logisticos de inversian
incrementar ventas transporte inicial

r

SERVICIO Servicio post Segmentacion Cubrir las
AL CLIENTE venta integral acertada de clientes necesidades del
meta mercado

5

PROCESOS Automatizacion de procesos Mejorar en la comunicacion

INTERNOS internos interdepartamental

APRENDIZAJE Incentivo de Enfoque de

CRECIMIENTO crecimiento a mejora continda
colaboradores

Grafico 41. Mapa Estratégico
Elaborado por: (Los autores)

Finanzas

En el area financiera se pretende captar el 26.3% de clientes meta de
la zona a intervenir, incrementado considerablemente las ventas generales
de la organizacion. Adicional, se plantea la inversibn en un camién y una
camioneta para la movilizacion de los materiales directos y herramientas

necesarias para la operacion.

Se establece en el capitulo IV un andlisis financiero completo que
determine la factibilidad del plan de negocios a partir de la inversién inicial.
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Servicio al cliente

PISMADE S.A. ofrece un producto integral, satisfaciendo las
necesidades de los clientes. Se ha elegido ocho urbanizaciones en el sector
de via a la costa como universo inicial, de esta manera se focaliza la gestion

de ventas en el mercado meta.

El servicio post-venta es relevante para alcanzar los objetivos, ya que
es el elemento diferenciador que afadira valor; implementar esta accion
generara ingresos adicionales a la empresa y mayor satisfaccion al cliente

al mantener la inversién en ambientes exteriores en éptimo estado.

Procesos internos

Mantener una comunicacion interdepartamental eficiente y efectiva es
muy importante para que se lleve a cabalidad los procesos dentro y fuera de
la organizacién, para esto se establece el uso de herramientas tecnoldgicas

gue ayudan a optimizar este proceso.
Aprendizaje crecimiento

Implementar el concepto de mejora continua en la organizacion es
fundamental para ser mas competitivos en el mercado. La constante

preparacion y crecimiento profesional de los colaboradores incrementara la

eficiencia.
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2.8.5.Conclusiones

De acuerdo a las encuestas realizadas, los habitantes del sector de
via a la costa prefieren realizar las reuniones sociales en espacios abiertos y
externos de las residencias. Hacer mejoras, innovar, adecuar y tener un
buen servicio de mantenimiento, de preferencia, requieren de la ayuda de un

profesional con una asesoria integral.

Adicional a la oferta de bienes personalizados para los ambientes
exteriores, se otorga el servicio integral post-venta de acuerdo a necesidad y
requerimientos de clientes; este servicio es ofrecido con frecuencias
preestablecidas y de manera profesional. El valor varia de acuerdo al

paquete elegido.

PISMADE S.A. incrementara sus ingresos con este plan de negocios
al satisfacer las necesidades de los clientes del mercado meta. Al no tener
competencia directa que ofrezca un producto completo en el segmento, seria

la empresa pionera en esta gama de bienes y servicios.

105



CAPITULOQ llI

PLAN ESTRATEGICO

3.1 Objetivos Comerciales

OBJETIVO GENERAL:

Incrementar las ventas de la empresa PISMADE S.A. en $2MM anuales
a partir del periodo 2018, mediante la introduccion y comercializacion de
ambientes exteriores personalizados y servicios post-venta en residencias

ubicadas en la via a la costa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Disefiar unidad técnica y comercial para la implementacion de los
ambientes exteriores residenciales, durante el primer trimestre del
periodo 2017.

- Generar alianzas estratégicas con proveedores especializados para el
desarrollo de ambientes exteriores residenciales, para el segundo
trimestre del periodo 2017.

- Desarrollar servicio post-venta de la unidad de soporte técnico de
ambientes exteriores residenciales, para el tercer trimestre del periodo
2017.
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OBJETIVOS OPERACIONALES:

Primer objetivo especifico:

1. Realizar plan de inversiones en activos fijos y sistemas de soporte
tecnoldgicos.

2. Disefar los tres modelos de ambientes exteriores (arquetipos).

3. Contratar el estudio de mercado de la zona de influencia (Puerto Azul,
Terra Nostra).

4. Implementar el modelo de comercializacion de los productos y

Servicios.

Segundo objetivo especifico:

1. Desarrollar procesos de licitacion con proveedores de los modelos de
ambientes exteriores residenciales.

2. Generar contratos por prestacion de servicio con los proveedores
seleccionados.

3. Construir acuerdos comerciales con los ocho comités de las

urbanizaciones seleccionados para el proyecto.

Tercer objetivo especifico:

1. Desarrollar el modelo de servicio post-venta con aplicacion en
mantenimiento de los ambientes exteriores y complementarios.
2. Implementar plan de inversiones para la empresa PISMADE S.A. del

servicio post-venta.

107



3.2. Plan comercial y de marketing

Como parte del primer objetivo especifico relacionado al desarrollo del
modelo de negocio, consta el plan comunicacional que PISMADE S.A,,
tendra para el impulso de sus bienes y servicios, cuya area de intervencién

seran las residencias ubicadas en la via a la costa.

El plan comunicacional estarda dirigido a los propietarios de las
residencias del sector, cuya edad oscila entre 30 a 64 afios indistintamente

sea hombre o mujer.

Una vez seleccionado el mercado objetivo, se puede establecer las
estrategias necesarias para introducir el nuevo modelo de negocio,

destacando los siguientes canales:

Showroom: En el centro comercial Rio Centro Ceibos se instalara el
punto de exhibicibn que contara con la navegacion gratuita en el portal
www.pisomad.com, a través de una pantalla LED de 60" para impulsar los
servicios de la compafiia, y comercializarlos modelos personalizados de los
ambientes exteriores y captar prospectos clientes; asegurando la obtencion
de un banco de datos, que permita posteriormente la expansion de
PISMADE S.A. tanto en las urbanizaciones seleccionadas como en otras
distintas a ellas.

Grafico 42. Showroom ubicado en Rio centro Ceibos

Elaborado por: (Los autores)
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P&gina web y blogs: Se actualizara el portal www.pisomad.com donde
se incluird los nuevos servicios orientados a los disefios de los ambientes
exteriores residenciales y su post-venta, con aplicaciones para personalizar
los mismos; en donde el usuario a través de la seleccién de algunas
caracteristicas fisicas podra determinar su ambiente exterior, con un alto

concepto de exclusividad.

PISMADE S.A.
TECHOLOGIA EN PISOSNREVESTIMIENTOS DE MADERA-

B

¥ FEVESTRIENTEC
ADCLIRIDA POR MAS DE 2% ARNCS EMN LOS PROCESDS MADEREROS

HFARIrsisrs
FIREFFIF &

Satisfaccisn
Garantizada

PSEONAD

Gréfico 43. Pagina Web
Fuente: (PISOMAD)
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http://www.pisomad.com/

Redes Sociales: A través de Facebook, YouTube y Twitter que son los
mas utilizados en la ciudad de Guayaquil, se dar4d a conocer en forma
general acerca del producto y servicio que PISMADE S.A. ofrece
primeramente a la zona y posteriormente en general dependiendo del

desarrollo cronologico del proyecto.

Destacaday

Ponie on comtacts con Piamade 54

A B4 personas les gusta esto
A Walarting Reea y 3 amgos s s gusta mse

# Esmsde [l Fotovides -

Gréfico 44. Redes Sociales
Elaborado por: (Los autores)

Publicidad en establecimientos: Se escogeran establecimientos como:
gasolineras, farmacias, restaurantes de la zona para pautar los productos y
servicios de PISMADE S.A.; ya que en ellos existen televisores para impulso

de comerciales.

Gréfico 45. Publicidad

Elaborado por: (Los autores)
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Gréfico 46. Publicidad

Elaborado por: (Los autores)

Publicidad para los clientes: Todo cliente de PISMADE S.A. previo a
su consentimiento y aceptacion, formaran parte de los blogs corporativos,
donde se exhibira las areas implementadas o remodeladas de la residencia

con una breve resefa (testimonio).

Stand movil: Este dispositivo permitird a los propietarios de las
urbanizaciones navegar en el portal www.pisomad.com, desde el comité de
su urbanizacion, para que en un espacio fisico de alta comodidad y confort
tenga las condiciones y entorno para lograr la personalizacién de su

ambiente exterior.

Grafico 47. Stand movil

Elaborado por: (Los autores)
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Servicio de Venta: Porcentaje de comision al comité de las ocho
urbanizaciones por cada paquete vendido (exclusivamente relacionado a

ambientes exteriores).

Mensajeria Masiva: Una vez establecidas las alianzas estratégicas
con los ocho comités de urbanizaciones, se realizara la solicitud de
informacion de numeros celulares y de correos electronicos, con el propésito

de masificar el envié de informacion del producto mediante los canales.

3.2.1. Estrategias de ventas

El crecimiento en ventas del plan comercial para la empresa
PISMADE S.A. es horizontal, cuya area de influencia seran los ambientes
exteriores de las residencias, geograficamente urbanizaciones como: Puerto
Azul (1345 residencias), Belo Horizonte (415residencias), Laguna Club (415
residencias), Portal al Sol (539 residencias), Portofino (318 residencias),
Puerto Seymour (205 residencias), Via al Sol (272 residencias), Terra
Nostra(655 residencias), localizadas en via a la costa. Del area de influencia
citada anteriormente, la cobertura para el primer afo, sera el equivalente al
5% del mercado global, equivalente a 195 residencias a intervenir en el

primer afno.

Tabla 46.Habitantes del sector via a la costa

TOTAL RESIDENCIAS | HABITANTES

URBANIZACION | HABITANTES META META
Puerto Azul 5.053 1.345 2.352
Belo Horizonte 1144 415 571
Laguna Club 573 153 279
Portal al Sol 1223 539 586
Portofino 1008 318 474
Puerto Seymour 421 205 187
Via al Sol 965 272 456
Terra Nostra 1543 655 755

TOTAL 1.1930 3.902 5.660

Fuente: (INEC, 2010)
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Para una adecuada gestibn de ventas, se tendra el apoyo de los
comités de las ocho urbanizaciones seleccionadas, quienes seran el hilo
conductor entre la empresa y los clientes finales, dara el efecto positivo de
una relacion previa de mayor confianza para que conozcan el portafolio de
productos y servicios de PISMADE S.A.

Como estrategia comunicacional masiva con los residentes involucrados
de las citadas urbanizaciones, se desarrollaran eventos denominados “noche
de quesos y vinos”, eventos durante los cuales, los asesores comerciales de
la empresa difundiran los atributos y bondades mas relevantes de los
productos y servicios, teniendo como soporte el stand movil y el acceso al

portal www.pisomad.com en tablets dispuestas para la reunion.

El objetivo del equipo comercial de PISMADE S.A. serd impulsar la
intencidon de compra por parte del cliente final, previo a conocer a la empresa
a través de las plataformas tecnoldgicas existentes, que contiene el

portafolio de productos y servicios.

En el siguiente flujo grama se puede observar los pasos del proceso del

modelo de gestion comercial:

q(-

| .«m{ "l;

Atraer clientes potenciales por
diferentes medios (publicidad, redes
sociales, comunicacién masiva)

Gestionar servicios POST VENTA

- ¢ ~
9
- W o
%
2 o -
Cliente observa portafolio de productos

Cerrar trato con cliente y servicios de PISMADE S.A.

Gréfico 48. Modelo de Gestion Comercial

Elaborado por: (Los autores)

113


http://www.pisomad.com/

Funcién de la Jefatura de Ventas

La empresa PISMADE S.A., cuenta como parte de su actual

organigrama con un Jefe de Ventas quien destinara parte de su tiempo en la

construccion de esta nueva linea de negocio, cuyo perfil y destrezas se

detallan a continuacion:

1. Hombre, entre 24 y 40 afios de edad, con experiencia en ventas en
sector de construccién o decoracion.

2. Efectiva capacidad de negociacion.

3. Asesoramiento y seguimiento al canal comercial.

4. Conocimientos de utilitarios y herramientas tecnoldgicas.

5. Conocimientos técnicos de construcciéon y decoracién de residencias.

6. Enfoque orientado a los resultados.

7. Capacidad de analisis de resultados de los principales estados
financieros.
Experiencia en liderazgo de equipos.

9. Comunicacion asertiva.

10. Capacidad de resolucién en conflictos.

Se detalla también a continuacion las responsabilidades del Jefe de

Ventas:

1. Cumplir y hacer cumplir cuotas de ventas predeterminadas.
Realizar presupuestos anuales por linea de producto o servicio.

3. Contratar los estudios de mercado necesarios, para asegurar el
cumplimiento de los presupuestos de la empresa.

4. Consensuar con el equipo comercial la construccion de las rutas de
ventas.

5. Asignar los recursos necesarios al equipo comercial y pos-venta para

la sostenibilidad de los productos y servicios brindados.
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Organizacion de la Estructura de Ventas

La estructura de ventas es vertical, se estima crecimientos hacia arriba y

existen a la fecha dos vacantes para el nuevo proyecto de venta en las dos

vias a visitar en la ciudad de Guayaquil.

Estructura de departamento:

Jefe

Comercial

Asistente
Comercial
Agente Agente Coordinador o
) ) . . Técnico
Comercial 1 Comercial 2 Financiero

Graéfico 49. Organigrama de PISMADE

Elaborado por: (Los autores)

El sector de influencia presenta una constante dinamica en su

crecimiento poblacional, por lo que es necesario el desarrollo de nuevas

estrategias comerciales, que permita ser diferenciadores; para el presente

plan de negocios se desarrollara la organizacion de los sistemas y acciones

de venta:

Venta a Distancia

- Directa
- Audiovisual
- Electrénica

- Entre Ordenadores

Gréfico 50. Acciones de Ventas

Elaborado por: (Los autores)

Venta Personal

Interna Externa
! Ferias ‘ ‘4 Visitadores
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3.5. Previsiones y cuotas de ventas

3.5.1.Potencial de mercado, de ventas y clases de

previsiones

Para determinar el potencial de mercado y ventas, es necesario
referenciar las viviendas ubicadas en la zona de desarrollo del proyecto,
siendo la via a la costa la ubicaciéon seleccionada. Segun el (INEC, 2010),
existen 3.902 residencias en las urbanizaciones privadas de Puerto Azul,
Terra Nostra, Portal al Sol, Belo Horizonte, Portofino, Via al Sol, Laguna

Club y Puerto Seymour.

Segun la investigacion de mercado, desarrollado por el método
cuantitativo, se realizaron 226 encuestas, obteniendo un 83,4% de
respuestas favorables, en las que sus reuniones sociales, se dan en los
ambientes exteriores (patio/jardin) y que un 69%de ellos, requieren de un

desarrollo profesional en los mismos.

4En Cuales de los siguientes ambientes realiza sus reuniones sociales?

Sala
Comedaor

Fatio [ Jardin

Sala 65 34.8%
Comedor 23 12.3%
Patia / Jardin 156 83.4%

Gréfico 51. Resultado de Reuniones Sociales Preferencias.

Fuente: (Encuestados, Encuestas de ambientes exteriores , 2016)
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Una vez lograda la cuota de venta en el primer afio del proyecto (195
residencias), se determina el numero de cada uno de los modelos
predeterminados, segun la superficie de los ambientes a intervenir con
diferentes acabados y facilidades. La segmentacion se determino
considerando la superficie promedio de las residencias en las ocho

urbanizaciones seleccionadas, detalladas a continuacion:

Tabla 47.Porcentaje de cuota y P.V.P. de ambientes exteriores.

AMBIENTES 195 P.V.P
ELITE 10% $12.316,78
DELUXE 35% $ 10.896,33
DE PRIMERA 55% $ 10.120,02

Elaborado por: (Los autores)

Tabla 48.Detalle elementos ambientes exteriores

AMBIENTE | AMBIENTE | AMBIENTE "DE
"ELITE" "DELUXE" PRIMERA"
DETALLE UNIDAD P.U. (%) 80 m2 60 m2 50 m2

Pérgola (m2) 1m2 $ 73,88 32 24 20
Deck (m2) 1m2 $21,39 38,4 28,8 24
Vegetacion 1m2 $ 25,00 41,6 31,2 26
Juego Infantil GLB. $ 3.040,70 N/A N/A N/A
Sistema de iluminacién GLB. $ 400,00 N/A N/A N/A
Masetero u. $54,19 8 6 4

Mueble Exterior GLB. $ 2.000,00 N/A N/A N/A

Elaborado por:(Los autores)

3.5.2.Procedimiento para las previsiones

En un mercado y producto nuevo que son decoracion, modificacion y
creacion de ambientes exteriores, no se tiene informacion histérica para

hacer recorridos, distribucion de sector o tendencia de mercado.
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Se realiza la distribucion de acuerdo al nimero de residencias

existentes en cada urbanizacién, en total son ocho las cuales son asignadas

de la siguiente manera:

Tabla 49.NUmero de ambientes exteriores quinquenio por vendedor

NUIERU DE AVIBIENTES EXTERTORES 2018

ene-17 feb-17 mar-17 abr-17 mayo-17 jun-17 jul-17 ago-17 sep-17 oct-17 nov-17 dic-17 Totales|
Vendedor 1 6 7 7 7 8 8 8 9 9 9 10 10 98
Vendedor 2 6 7 7 7 8 8 8 9 9 9 9 10 97
TOTAL 12 14 14 14 16 16 16 18 18 18 19 20 195
% venta 6% 13% 21%  28% 36% 44% 52% 62% 71% 80% 90% 100%
NUMERO DE AMBIENTES EXTERIORES 2019
ene-17 feb-17 mar-17 abr-17 mayo-17 jun-17 jul-17 ago-17 sep-17 oct-17 nov-17 dic-17 Totales
Vendedor 1 6 7 7 8 8 8 8 9 9 9 10 11 100
Vendedor 2 6 7 7 8 8 8 8 9 9 9 10 11 100
TOTAL 12 14 14 16 16 16 16 18 18 18 20 22 200
% venta 6% 13% 20%  28% 36% 44% 52% 61% 70% 79% 89% 100%
NUMERO DE AMBIENTES EXTERIORES 2020
ene-17 feb-17 mar-17 abr-17 mayo-17 jun-17 jul-17 ago-17 sep-17 oct-17 nov-17 dic-17 Totales
Vendedor 1 6 7 7 8 9 8 8 9 9 10 11 11 103
Vendedor 2 6 7 7 8 9 8 8 9 9 10 9 11 101
TOTAL 12 14 14 16 18 16 16 18 18 20 21 22 205
% venta 6% 13% 20% 27% 36% 44% 52% 60% 69% 79% 89% 100%
NUMERO DE AMBIENTES EXTERIORES 2021
ene-17 feb-17 mar-17 abr-17 mayo-17 jun-17 jul-17 ago-17 sep-17 oct-17 nov-17 dic-17 Totales
Vendedor 1 7 7 8 8 8 9 9 9 9 8 12 11 105
Vendedor 2 7 7 8 8 8 9 9 9 9 8 12 11 105
TOTAL 14 14 16 16 16 18 18 18 18 16 24 22 210
% venta 7% 13%  21%  29% 36% 45% 53% 62% 70% 78%  90% 100%
NUMERO DE AMBIENTES EXTERIORES 2022
ene-17 feb-17 mar-17 abr-17 mayo-17 jun-17 jul-17 ago-17 sep-17 oct-17 nov-17 dic-17 Totales|
Vendedor 1 6 7 8 8 8 8 8 9 10 11 13 12 108
Vendedor 2 6 7 8 8 8 8 8 9 10 11 12 12 107
TOTAL 12 14 16 16 16 16 16 18 20 22 25 24 215
% venta 6% 12% 20%  27% 34%  42% 49% 58% 67% 77%  89% 100%

Elaborado por:(Los autores)
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Se puede observar en las siguientes tablas un total de 195
residencias que seran atendidas, correspondientes al 5% de la muestra
global (3.902 residencias), para cada uno de los cinco afos del proyecto,
cada asesor comercial se pondera valores de efectividad en cuanto al

namero de negociaciones cerradas.

Tabla 50.Previsién residencias via a la costa

UNIVERSO TOTAL 3.902
Objetivo residencias proyectada 5%
Residencias intervenidas por afo 195
Valor promedio de inversion($) $11.043,70

Elaborado por:(Los autores)

Para un mejor entendimiento de la participacion y atencidon para
cada ciudadela, se ha ponderado de acuerdo al nimero de residencias que
se encuentran ubicadas en cada una de estas como se puede evidenciar en

el siguiente gréfico:

RESIDENCIAS META ANUAL

® Puerto Azul

m Bello Horizonte
® Laguna Club

® Portal al Sol

® Portofino

B Puerto Seymour
= Via al Sol

m TerraMostra

Grafico 52. Residencias meta
Fuente:(INEC, 2010)
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3.5.3.Métodos de previsidén de Ventas

El presente proyecto genera una nueva linea de negocio para
empresa PISMADE S.A., sin embargo se tienen ciertos datos de mercado
gue servirdn de base para decidir las cuotas de ventas que se ejecutaran a
lo largo del proyecto.

Tomando en cuenta las consideraciones anteriores, se escogio el
método de los indices de mercado para determinar las cuotas de venta. Para
llevar a cabo el calculo de la demanda potencial de mercado, se utilizara la

siguiente formula (Gerencia de Mercadeo):

Q=n*q*p
Q=975.5*1*$10.719
Q = $10, 456,384.5

En donde Q = Potencial de mercado total, n = ndmero de
compradores de mercado segun hipoétesis, q = cantidad adquirida por un

comprador promedio, y p = precio de la unidad promedio.

Reemplazando valores, en donde n = 3.902 (26.3% de residencias en
el mercado meta, son compradores que estarian dispuestos a invertir en sus
ambientes exteriores), q = 1 (trabajo en ambientes exteriores), y p = $10.719
(precio producto estandar). La féormula arroja un total de USD $ 10,

456,384.5 como potencial de mercado.

Segun lo analizado en capitulos anteriores, al finalizar el quinto afio
del proyecto, se provee la captacion del 26.3% de las urbanizaciones que
componen el mercado meta, lo que significara construir o remodelar 975

residencias.
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3.5.4.Cuotas de Venta

Una vez seleccionado el método de prevision, a través de los indices
de mercado se determinara las cuotas de ventas. Conforme al censo de
INEC, en el sector de via a la costa existen 3.902 residencias, se proyecta
que para el primer periodo de la operacion se obtenga el 5% del mercado

meta para el afio 2018.

Tabla 51.Proyeccion ventas ambientes exteriores

PROYECCION VENTAS QUINQUENIO - AMBIENTES EXTERIORES
2018 2019 2020 2021 2022
% CREC. 6% 6% 6% 5%
$ 2.056.683,63 | $2.172.82824 | $  2.294.097,04 | $ 2.420.693,15 | $ 2.552.827,27

Elaborado por: (Los autores)

En el cuadro anterior se determina la estacionalidad de la venta
mensual la que se incrementa gradualmente en una linea de tiempo
determinado. Esta variabilidad se da mientras se posiciona en el mercado la
empresa, obteniendo como resultado final el objetivo planteado de 195

residencias, equivalente a $ 2.262.351,99 al término del periodo 2018.

3.5.5.Método Krisp

El método de Krisp es un sistema efectivo para poder establecer las
cuotas de ventas, pero para el presente modelo de negocio no es posible
realizarlo, ya que por tratarse de un producto nuevo en el mercado la

empresa PISMADE S.A. no cuenta con una data histérica de ventas.
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Para la realizacion de las cuotas de ventas estaran estructuradas y
establecidas mediante informacion obtenida de las herramientas de

investigacion, por lo que se estimaran los respectivos resultados.

3.5.6.Presupuestos de Ventas

Una vez estimada la cantidad de ambientes exteriores
comercializados, dato indicado en el numeral 3.5.1 (Potencial de mercado,
de ventas y clases de previsiones), se multiplica por el precio de venta al

publico, obteniendo el presupuesto de ventas en délares.

Tabla 52.Proyeccién de ambientes exteriores quinquenio

PROYECCION DE AMBIENTES CONSTRUIDOS QIUNQUENIO
2018 2019 2020 2021 2022

Cantidad de
ambientes 195 200 205 210 215
construidos
Tasa crecimiento
anual
Elaborado por:(Los autores)

3% 2% 2% 2%

El cuadro de ventas mostrado proyecta los primeros cinco afios del
proyecto en cantidades. Se establece una tasa de crecimiento anual

promedio del 2%.

Tabla 53.Proyeccién de ventas quinquenio en dolares

PROYECCION VENTAS QUINQUENIO - AMBIENTES EXTERIORES
2018 2019 2020 2021 2022
%
CREC. 6% 6% 6% 5%

|$ 2,069,224 | $ 2,186,077 | $ 2,308,085 | $ 2,435,453 | $ 2,568,393

Elaborado por:(Los autores)
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El cuadro detallado indica el presupuesto de los cinco afos del
proyecto en ddlares, tomando en cuenta que el potencial de mercado el 6%

de crecimiento cada afio.

A continuacion se detalla el presupuesto estimado de ventas de

servicios post-venta en unidades:

Tabla 54.Proyeccién de ventas quinquenio en dolares

PROYECCION DE SERVICIO POST-VENTA
2018 2019 2020 2021 2022
Servicios Post-Venta 78 86 95 105 116

Tasa crecimiento anual 10% 10% 10% 10%
Elaborado por:(Los autores)

Finalmente, se multiplica el precio de venta de servicios post-venta por la

cantidad estimada, dando como resultado el presupuesto en délares.

Tabla 55.Proyeccién de ventas quinquenio en ddlares

PROYECCION VENTAS QUINQUENIO - INGRESOS SERVICIO POST-

VENTA
2018 2019 2020 2021 2022

%

CREC. 14% 14% 14% 14%

| $40,688] $46,210] $52,581| $59,862] $68,122

Elaborado por:(Los autores)

3.6. Organizacion del territorio y de las rutas

La estructuracion y definicion del territorio ademas de las rutas a
tomar en cuenta, segun el giro de negocio del estudio de mercado, se
definiran variables tales como la segmentacion del mercado objetivo, método

estratégico de cobertura, el tipo de compra que se realiza tomando en
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cuenta las caracteristicas del producto y estructuracién del territorio, como

se puede observar en el siguiente esquema:

Variables

| —— |

. Segmento de | | Frecuencia de
Esiralega de Imercado al que| | compra del

Estructura del

cobertura esta dirigido producto territorio
. Sectordela || | Unica por Estrategica
Selectiva Construccion cliente Zonal

Gréfico 53. Variables territorios

Elaborado por:(Los autores)

En base al esquema de las variables para la organizacion del territorio
y rutas, se responderan siguientes interrogantes, respetando un orden

l6gico:

¢,Cuantos son los clientes?

Existe un total de 3902 residencias potenciales las cuales estan
distribuidas en un total de 8 urbanizaciones ubicadas en la via a la costa. Se
pretende dar seguimiento a un total de 195 clientes para el primer afio que

corresponde al 5% del mercado global meta.
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¢,Donde estan los clientes?

Los clientes objetivos son personas que poseen residencia con areas
exteriores y se encuentren ubicados en parte de las urbanizaciones de la via

a la costa.

¢, Cuanto tiempo requiere la visita a un cliente?

En cuanto al manejo del tiempo por cliente, el vendedor debera
realizar la medicibn de productividad y eficiencia mediante un correcto
manejo cronoldgico ya establecido en la tabla del punto 2.6.4 del proyecto.
En el caso de que el vendedor requiera mas tiempo de atencion al cliente,

debera reportarlo a su jefe de ventas.

¢,Cuantas visitas se considera hacerles?

Al igual que el tiempo, para el niumero de visitas se dejara a
consideracion del vendedor, siempre y cuando se cumpla con las cuotas y

se mida la efectividad mensual del agente de ventas.

¢, Cuantos vendedores se necesitan, sabiendo el tiempo de que dispone cada

vendedor?
Se contara con dos asesores comerciales en la zona de via a la costa,

los cuales realizaran visitas frecuentes distribuidas por zonificacion del area

a ser gestionada para alcanzar los propdésitos comerciales.
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Vendedor, clientes y territorio geografico, ¢Son coherentes, compatibles,

econdmica, social y eficientemente?

Por seguridad de que todos los elementos de comercializacion del
producto sean compatibles y eficiente se han tomado en cuenta ciertas

variables gque tienen cualidades en comun tales como:

- Atractivo nivel econdmico de clientes.
- Ubicacion geogréfica similar entre urbanizaciones a ser gestionadas.

- Vendedores con experiencia y formacion que estén dispuestos a

laborar bajo presion y se puedan adaptar ante cualquier circunstancia.

- Comercializacion de producto acorde a las necesidades de clientes

potenciales de la zona.

- Construccion de rutas eficientes.

Ventajas de una division territorial

Las principales ventajas de establecer una division territorial de ventas

son las siguientes:

- Otorga la distribucibn de carga laboral entre el departamento
comercial, asi como la organizacién de las gestiones de venta de

forma eficiente.

- Permite tener un panorama amplio del mercado propio y de la

competencia.
- Se reduce la descoordinacién en las acciones de la fuerza de ventas.

- Organizar las rutas es mas sencillo siempre y cuando se cuente con

herramientas tecnoldgicas que optimicen la gestion.

- Permite comparar estratégicamente las variables del mercado y

evaluar los resultados.

- El vendedor se siente empoderado para la toma de ciertas decisiones,

fidelizandolo mucho mas a la organizacion.
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Al estructurar una correcta division territorial de ventas es méas sencilla

la distribucién de cuotas de ventas que seran destinadas al area comercial.

3.6.1.Establecimiento de territorios

Como se puede apreciar en el esquema de las variables para la
organizaciéon del territorio y de las rutas de ventas, el establecimiento del
area de venta a ser gestionado se basara en ciertos factores que permitan
ser mucho mas estratégicos al momento de cubrir zonas ya que la
caracteristica de compra del producto a ser comercializado es razonada por
las cualidades del mismo.

El mercado potencial del modelo de negocios estudiado esta basado en
las residencias de urbanizaciones cerradas, por lo que los factores

cualitativos y cuantitativos se basan en las siguientes caracteristicas:

- Similitud en namero de residentes en urbanizaciones.
- Cercania de las urbanizaciones a ser gestionadas.

- Numero de urbanizaciones.

- Debe contar con una estructura de comités.

- Requiere de areas comunitarias.

- Urbanizaciones con proyecciéon al desarrollo y mantenimiento de

areas verdes.

- Residencias con espacio de areas exteriores.

Por lo tanto segun los factores y variables a ser considerados se definira
el territorio en parte de la via a la costa que comprende las urbanizaciones:
Belo Horizonte, Laguna Club, Portal al Sol, Portofino, Puerto Seymour, Terra
Nostra, Puerto Azul, Via al Sol.
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3.6.2.Gestidn rentable y revision de los territorios

Desarrollar una gestion de ruteo efectivo para el equipo de ventas de
PISMADE S.A. derivara de los siguientes factores:

- Evaluacion constante de las rutas.

- Desarrollo de estrategias de peinado de zonas.

- Formar un equipo de ventas efectivo.

- Desarrollo de relaciones a largo plazo con clientes.

- Evaluacion de efectividad y productividad de equipo de ventas y de
forma individual a cada agente de ventas.

De acuerdo al numero de clientes objetivo que existe en cada ciudadela
seleccionada de la via a la costa, se distribuyen las rutas de visitas de la

siguiente manera:

Grafico 54. Mapa del sector
Fuente:(GOOGLE MAPS)
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3.6.3.Construccion de rutas

Tabla 56.Frecuencia visitas urbanizaciones

RESIDENCIAS VISITAS VIVIENDAS

URBANIZACION META SEMANAL | META ANUAL
Puerto Azul 1345 4 67
Bello Horizonte 415 2 21
Laguna Club 153 2 8
Portal al Sol 539 2 27
Portofino 318 2 16
Puerto Seymour 205 2 10
Via al Sol 272 2 14
Terra Nostra 655 2 33

TOTAL 3902 18 195

Elaborado por:(Los autores)

3.6.4.Métodos y tiempos: Productividad en ruta

Tabla 57.Productividad

Tiempo de receso 30 min
Tiempo necesidades 15 min
Hidratacion 3 min
Almuerzo 30 min

TOTAL 1h:18
Traslado 10 min
Gestion de venta 15 min
Reportes 5 min

TOTAL 30 min

Elaborado por:(Los autores)

El vendedor consta de 30 min para realizar la gestion de visita y
seguimiento por cada cliente, se ha establecido un total de 8 visitas diarias

por cada agente.
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Modelo A.l.D.A.

Atencidn

Interés

Deseo

Accion

Gréfico 55. Modelo A.I.D.A

Elaborado por:(Los autores)

3.7. Realizacion de las estrategias de ventas

3.7.1.Reclutamiento de vendedores: Preparacion, seleccion e

incorporacion

En cuanto al reclutamiento de vendedores, se realizara una serie de
procesos, que permitan dotar a la organizacion de un equipo de
colaboradores efectivos, para que de esta manera se logre alcanzar los
objetivos propuestos y asi generar el crecimiento rentable de la empresa
PISMADE S.A.

Decision de proveer el puesto vacante

La decisién de abrir una vacante viene dada por la necesidad de
asistencia del cargo, el jefe de ventas solicitara al departamento de recursos
humanos la necesidad de contratar colaboradores que estén acordes a las

especificaciones dadas por el cargo a ser asistido.
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Para el actual modelo de negocio y las necesidades de las
especificaciones y gestiones a realizar por el cargo se solicitaran un total de
dos vacantes a agentes comerciales que cumplan con el perfil adecuado y
que cuenten con destrezas tanto en su actitud como aptitud al momento de

desempenfar sus actividades laborales.

Andlisis del puesto a cubrir

La via a la costa al tratarse de una zona comercialmente atractiva el
departamento de recursos humanos de la organizacion dara apertura a dos
nuevas vacantes a ocupar como agentes de ventas cuya zonificacion sera
Gnica y exclusivamente para este sector y esporadicamente para sectores
aledafios, siendo asi mucho mas eficientes al momento de realizar la gestion

de ruteo.

Los requerimientos para el puesto de agente de ventas de la empresa
PISMADE S.A. son los siguientes:

- Experiencia minima de un afo en el sector de la construccion.
- Disponibilidad a tiempo completo.

- Habilidad de adaptarse a diferentes situaciones.

- Manejo adecuado y efectivo de la presion laboral.

- Conocimiento de herramientas tecnologias para la gestion laboral.

Perfil Psicolégico

Para el presente plan de negocios se requiere iniciar un proceso de
seleccion de personal nuevo, con la finalidad de ocupar las vacantes
existentes en el cargo de vendedor; en este proceso se desecharan los
curriculos que no cubran el perfil del puesto solicitado y se invitara a una
entrevista a las personas que cumplan con los requerimientos de la empresa

en el curriculum vitae, para concretar un proceso de seleccion efectivo se ha
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optado por usar la metodologia del levantamiento de perfiles de los puestos
por competencias, instrumento de referencia administrativo donde se
presenta la identificacion, finalidad del puesto, atribuciones o funciones
esenciales, interfaz, conocimientos requeridos y el perfil personal que
necesitan las personas que ocuparan los puestos de trabajo dentro de la
empresa. Argumentando la decision de usar este método se resalta que el
valor reside en la exposicion precisa y clara de las funciones y competencias
gue exige el cargo.

Tabla 58.Descripcion y perfil del puesto

DESCRIPCION Y PERFIL DEL PUESTO

TOS DE IDENTIFICACION DEL PUESTO 2 RELACIEN S

3. INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA

INTERNAS Y
Coédigo: .
Nivel d ;
Interfaz Inst:'\:zcizn' Bachiller en adelante
Denominacién del Puesto: |AGENTE DE VENTAS .
Nivel: PROFESIONAL
Proceso: DEPARTAMENTO DE VENTAS Departamento Financiero, R'Tef:"'l'e_re Si
Departamento de CLOS

Rol: SERVICIO Marketing, Jefe de

Comercializacion, Equipo
Grupo Ocupacional: Servidor Publico de Servicios 2 de Trabajo, Personal del la
E— 2 empresa PSMADE S.A., Areade Bachiller, Tecnologo en publicidad

) Clientes en general. Conocimiento y mercadeo, estudios afines.

Ambito: Nacional

5. EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA

Tiempo de Experiencia: De 6 meses a un 1 afio

Desarrollar y aplicar estrategias que garanticen el crecimiento, rentabilidad
y permancencia del cliente, en un territorio especffico, mediante la ejecucion
integral, logistica y financiera, efectuando de manera simultdnea el control
de las érdenes de servicio.

Alianzas estrategicas - Finanzas
Contenido de la Experiencia: Basicas - Estrategia de ventas -
Negocioacion.

6. ACTIVIDADES ESENCIALES 7. CONOCIMIENTOS 8. CAPACITACION

Gestion de Calidad - Conocimiento del

Comercializar los productos de la empresa PSMADE S.A. mercado - Comunicacion e informacion

Retener a los clientes actuales y a su ves aplicar estrategias de venta para

. Control Interno de clientes frecuentes,
captar nuevos clientes

Productos en demanda. Planes estrategicos de empresa,
Técnicas y principios para incrementar
las ventas, Negociacion efectiva para
vendedores, Mercadotecnia y
estrategia comercial.

Negociar con el cliente que genere un valor agregado asegurando que este|Dinamicas de Negociacion -
sea durable y perdurable en el tiempo. Relaciones publicas

Logistica y distribucion, Politicas

Elaborar Informes de sus actividades en proceso o concluidas aportando n - .
comerciales, Administracion de

con el inventario de la unidad.

inventarios.

9. COMPETENCIAS TECNICAS RELEXANCI 10. COMPETENCIAS CONDUCTUALES RELEVANCIA
Pensamiento estratégico ALTA Orientacion de servicio ALTA
Generacion de ideas MEDIA Orientacion a los resultados ALTA
Pensamiento analitico MEDIA Iniciativa MEDIA

Elaborado por:(Los autores)
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Proceso de busqueda de candidatos

Eleccion de las fuentes de reclutamiento

Para el presente plan comercial se optara por la fuente de seleccion
externa la cual consta en abrir un proceso para que se integre a la empresa
colaboradores nuevos y adecuados para el puesto de trabajo ofertado, de
esta manera podrian aportar con ideas nuevas y enriquecedoras para la

empresa.

Reclutamiento

Se iniciara este proceso con la busqueda de personal que cuente con las
caracteristicas deseadas para el puesto a cubrir, realizando métodos que
permitan ser mas asertivos al momento de gestionar esta etapa, este
desarrollo finalizara cuando se haya obtenido el numero deseado de
participantes, o bien cuando ya se ha tomado la decision de otorgar el

contrato laboral a una persona determinada.

Recepcion de ofertas

Normalmente el nimero de solicitudes estara definido por la oferta del

cargo, politicas internas, cultura de la organizacion y su tamafo.
Para esta etapa, la organizacion realizara evaluaciones de

conocimientos y destrezas. En campo se tomara en cuenta la efectividad, los

colaboradores con mas experiencia seran quienes evallen en esta fase.
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Proceso de seleccion

INDUCCION

Gréfico 56. Proceso de seleccion
Elaborado por:(Los autores)

Como se puede observar en el esquema anterior, se procede a
realizar un proceso sistematico de seleccion de personal, con el motivo de
tener mayor indice de éxito en la gestion ya que se pretende incorporar mas
activos valiosos para de esta manera el personal pueda crecer a la par con

la organizacion.

Induccién de la empresa

Los colaboradores quienes se encuentren en el proceso de induccion
de la empresa, se les brindara capacitaciones contantes en los siguientes

temas:

- Politicas de la empresa PISMADE S.A.
- Cultura empresarial.
- Clima laboral.

- Incentivos de carrera.
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- Estrategias modernas de venta.
- Liderazgo empresarial.
- Gestidn de manejo de prospectos.

- Manejo de herramientas tecnoldgicas.

Induccion de producto

Para gestionar la induccion del personal a ser entrenado, se realizara
especial énfasis en los puntos mas relevantes para el eficaz desempefio del

colaborador, y estos son los siguientes:

- Procesos técnicos y de fabricacion.
- Funciones y beneficios del producto.
- Categorizacion.

- Zonificacion para la comercializacion.

Cabe recalcar que para el proceso de induccién estara siempre
apadrinado con colaboradores que cuentan con la experiencia necesaria
para la aportacion de conocimientos que sean de gran ayuda para los

participantes inducidos.

3.8. Remuneraciéon de los vendedores

3.8.1.Sueldo fijo, comisiones e incentivos

Para el pago de remuneraciones de los colaboradores que integran el
area comercial, se tomara en cuenta un método de pago mixto, un sueldo
basico depende el cargo mas un bono de comision por cumplimiento de
ventas al 100%, los vendedores recibirdan $600,00 de bono y al jefe
comercial $1.000,00.
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Tabla 59.Sueldos y comisiones

Cargo Departamento Slﬁgjso / Comisiones % % Sueldo / mes
Jefe Comercial Ventas $ 2.500,00 |$1.000,00 |100% $ 3.500,00
Asistente comercial | Ventas $ 500,00 $ 0,00 100% $ 500,00
Vendedores Ventas $ 600,00 $ 600,00 100% $ 1.200,00

Elaborado por:(Los autores)
En la anterior tabla consta sueldo y bonos por cumplimiento de

ventas, adicional se les paga todas las obligaciones de ley que otorgara
PISMADE S.A. a sus colaboradores.

3.8.2.Primas y otros incentivos similares.

Como incentivo los agentes comerciales contaran con bonos de
cumplimiento en base a las gestiones exitosas de venta. Se pagara de

acuerdo al cumplimiento de venta en escalas.

3.8.3.Sistemas Mixtos

Se les cancelara un bono por cumplimiento, si llegan a su 100% de
cuota de venta mensual a los vendedores $600,00 y al jefe de ventas
$1.000,00 mas todos los beneficios de ley.

Como beneficio tendran un vehiculo para cada vendedor y jefe

comercial, incluye gasolina y mantenimientos.

3.8.4.Sistemas colectivos

No procede en PISMADE S.A.
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3.8.5.Gastos de Viajes

Para la movilizacion de los colaboradores de PISMADE S.A. dentro de

la zona donde se encuentra el mercado meta del proyecto, se realizara la

compra de vehiculos, los cuales seran una gran aportacion para mejorar los

tiempos de productividad y eficiencia. Los vehiculos representaran los

siguientes gastos anuales:

Tabla 60.Gastos generales vehiculos

GASTOS GENERALES ANUALES DE VEHICULOS

Q P.U. ($) P.T.($)

MANTENIMIENTO CAMION 2.5 Th. 1 $688,69 $688,69

MANTENIMIENTO CAMIONETA 1 $651,63 $651,63
MANTENIMIENTO GRAND VITARA 3 $702,46 $2.107,38
TOTAL MANTENIMIENTO $3.447,70

COMBUSTIBLE CAMION 2.5 Tn. 1 $345,67 $345,67

COMBUSTIBLE CAMIONETA 1 $980,56 $980,56
COMBUSTIBLE GRAND VITARA 3 $1.008,70 $3.026,09
TOTAL COMBUSTIBLE $4.352,31
SEGURO CAMION 2.5 Tn. 1 $1.158,60 $1.158,60
SEGURO CAMIONETA D-MAX 1 $1.025,60 $1.025,60
SEGURO CHEVROLET GRAND 3 $1.092,72 $3.278,16
MATRICULAS 5 $650,00 $3.250,00
TOTAL SEGUROS Y MATRICULAS $8.712,36
LAVADA 20 $15,00 $3.600,00
SISTEMA RASTREO 5 $500,00 $2.500,00

TOTAL GASTOS GENERALES VEHICULOS $22.612,37

Elaborado por:(Los autores)
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3.9. Control de ventas y vendedores

3.9.1.Control de volumen de ventas

El jefe comercial en conjunto con su asistente, realizara un
seguimiento diario, mediante los reportes de visitas en relacion a las cuotas
de ventas planteadas para el cumplimiento de los objetivos. Ademas los
vendedores estan en la obligaciébn de presentar reporte semanal con los
resultados de las gestiones de venta, de esta forma evaluar cada

desempeiio.

Los vendedores, deberan cumplir una cuota de venta, la cual esta
dada por las caracteristicas del mercado segun lo estudiado y mediante los

tiempos para la gestion de venta en la zona.

3.9.2.Control de otras dimensiones de la venta

Considerando los objetivos planteados para el primer afo de
ejecucion del proyecto, se analizaran los resultados y se establecera metas
reales para los siguientes afos, midiendo de esta forma el éxito y

cumplimiento deseado.

3.9.3.Evaluacion de vendedores

Los vendedores tienen la obligacion de enviar reportes diarios al jefe
comercial, esto para controlar el nimero de visitas realizadas y la efectividad

de los mismos en funcion a los objetivos y cuotas planteadas. El asistente
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comercial enviard informes de periodo semanal al jefe comercial, el se
encargara de realizar las evaluaciones pertinentes de el equipo de ventas y

sera el responsable de guiarlos hacia el éxito del proyecto.

3.9.4.Cuadro de mando del Jefe Comercial.

El jefe comercial sera el encargado de llevar un riguroso y organizado
control de las actividades y gestiones que realiza su equipo de ventas,
mediante los reportes semanales del asistente comercial, el cual debera
contener las visitas que se han efectuado, busqueda de nuevos prospectos,
seguimiento post-venta, efectividad de las ventas, informacion de nuevos
nichos de mercado, reportes de costos de venta y la situacion laboral de la
fuerza de ventas. Este reporte sera presentado en la siguiente ficha:

Tabla 61.Reporte técnico
[FECHA: [zONA: [VENDEDOR: |

VISITAS REALIZADAS | CLIENTES POST VENTA [ CUMPLIMIENTO DE VENTAS GASTOS DE VENTAS

OBSERVACIONES:

Elaborado por:(Los autores)

3.10. Ventas especiales

Tomando en cuenta las cualidades y caracteristicas del producto
ambientes exteriores y servicios en residencias, el concepto de ventas
especiales se evidenciara en el servicio post-venta que se ofrecen a los
clientes, los cuales estan enfocados al mantenimiento, atencion

personalizada y profesional de los ambientes exteriores.
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3.11. Marketing Mix

3.12. Producto

PISMADE S.A. ofrece la construccién o remodelacion de ambientes
exteriores con los siguientes elementos: pérgola, deck, muebles exteriores,
vegetacion, sistemas de iluminacion y juegos infantiles. En conjunto,

convierten el area exterior en un ambiente social agradable y especial.

Se ofrecen tres paquetes comerciales del producto, los cuales estan

formados la siguiente manera:

1. Ambiente Elite, cuya intervencion sera en un area de 80 m2.
2. Ambiente Deluxe, cuya intervencién sera en un area de 60 m2.

3. Ambiente de Primera, cuya intervencion sera en un area de 50 m2.

Cabe recalcar que el cliente podra realizar su personalizacion a partir

de los modelos estandarizados.

El servicio post-venta integral cubre las principales necesidades en el
ambito de mantenimiento completo de ambientes exteriores 'y
complementarios, siendo los mismos: lavado de vehiculos, fumigacion,
revision de iluminacion, limpieza de pérgola, cubiertas y jardineria. Se

ofrecera tres paquetes de servicio:

Tabla 62.Elementos servicios post-venta

"PLATINO" ‘ "ORO" ‘ "PLATA"
DETALLE P.U. (%) FRECUENCIA
Jardineria $ 20,00 12 12 12
Fumigacion $ 150,00 1
Revisién iluminacion $ 5,00 2
Lavado de auto (1 auto) $ 625 24 24 12
Limpieza pérgola / cubierta $ 15,00 3 2 1

Elaborado por:(Los autores)
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Las principales cualidades son las siguientes:

1. Producto Integral.

2. Servicio post-venta (Lavado de vehiculos, mantenimiento de cubierta
y techos, revision de accesorios de bafio y mantenimiento general del
producto).

El ambiente exterior otorga la sensacion de bienestar al cliente.
Afade valor a la propiedad.

Ambiente agradable para reuniones sociales e integracion familiar.

3
4
5
6. Proporciona decoracién y cubierta para areas grises y sin acabados.
7 Bajo costo de mantenimiento del producto.

8 Amplia garantia.

9 Ambiente con disefio propio de cliente.

10. Facil interaccién con plataformas tecnoldgicas.

11. Amplia gama de opciones fisicas.

12. Gran parte de los elementos del producto es amigable con el medio

ambiente.

3.12.1. Precio

Tabla 63.PVP ambientes exteriores

PVP AMBIENTES

MODELO 2018 2019 2020 2021 2022
ELITE $12.242,13 |$12.610,13 $12.989,19 $ 13.379,64 $13.781,83
DELUXE $10.830,29 |$11.155,85 $11.491,20 $11.836,62 $12.192,43
DE PRIMERA |$10.058,69 |$ 10.361,06 $10.672,51 $10.993,32 $11.323,78

Elaborado por:(Los autores)

El precio se encuentra determinado por el tamafio de area y por el
namero de elementos que se incluird en el ambiente exterior, presentando
tres modelos estandarizados, se define que para el modelo de primera con
una area de 50 m2 el precio de venta al publico sera de $11.064,56 para el

modelo deluxe con un area de 60 m2 el precio sera de $11.913,32 y para el
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modelo elite de 80 m2 tendra un precio de $113.466,34. Cabe recalcar que

los precios referidos son los que actualmente maneja el mercado.

Tabla 64.PVP servicios post-venta

PVP POST-VENTA
Paguete FEE / mes 2018 2019 2020 2021 2022
PLATINO $60,10 [$721,21 |$742,89 |$765,22 |$788,23 |$811,92
ORO $42,42 |$509,09 |$524,39 |$540,16 |$556,39 |$573,12
PLATA $33,33 |$400,00 [$412,02 [$424,41 |$437,17 |$450,31

Elaborado por:(Los autores)

El precio del servicio post-venta estara determinado por el numero de
mantenimientos y limpieza de areas, para lo cual se ha estandarizado en
tres paquetes siendo el principal el platino a un precio mensual de $71,52
ademas se contara con un paquete intermedio que es el oro con un valor de
$41,35 y el mas econdémico que es el plata con un precio de venta al publico
de $32,37. Se proyecto un incremento del 3% anual en el precio de cada
paquete esta basado en el promedio de inflacion del pais.

3.12.2. Plaza

La zona a intervenir por parte de PISMADE S.A. esta dirigido a
urbanizaciones ubicadas en la via a la costa, periferia de Guayaquil. Esta
zona geografica fue elegida debido al auge de construcciones que presentan

diferentes promotoras urbanisticas.
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Se detalla a continuacién en un mapa el area geografica que sera la

plaza de comercializacion de PISMADE S.A., enmarcada en rojo:

Gréfico 57. Imagen satelital via a la costa
Fuente:(GOOGLE MAPS)

Segun (EL UNIVERSO), el sector de via a la costa cuenta con once
mil novecientos treinta habitantes con poder adquisitivo medio alto, este
factor presenta una excelente oportunidad de desarrollar el negocio
planteado en el proyecto de titulacion. Los terrenos en este sector varian
desde los 160 m2 hasta los 500 m2, contando con espacios para jardines
desde 36 m2.

Las empresas constructoras que gestionan la venta de proyectos
inmobiliarios en la zona entregan residencias con &rea para patio y/o jardin
en terreno, lo que facilita la gestion de asesoramiento y adecuacién de

dichos espacios exteriores de las residencias.
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3.12.3. Promocion

Los bienes y servicios que seran comercializados por PISMADE S.A.
seran promocionados a clientes potenciales para estimular el interés de los
mismos. Se plantea comunicar el portafolio a través de diversos medios y
ejecutar ofertas de interés de clientes para alcanzar los objetivos del
proyecto, previamente definidos.

Para la comunicacion efectiva de productos y servicios, se contempla

utilizar los siguientes medios de alto impacto:

1) Showroom

2) Pagina Web y Blogs

3) Redes Sociales (Facebook, YouTube, Twitter)

4) Publicidad de establecimientos

5) Stand Movil (Ofertas especiales del sector, servicio post-venta)

6) Mensajeria Masiva

La estrategia de promocion y comunicacion de las caracteristicas y
beneficios del portafolio de PISMADE S.A. tiene como objetivo llegar a la
mente de los clientes potenciales para generar el deseo de compra,

desarrollando una relacion de confianza y satisfaccion.

144



CAPITULO IV

ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1 Hipoétesis de partida

Determinar la factibilidad del proyecto, asegurando que Ia
amortizacion de la inversién inicial, se logre en condiciones favorables en los
flujos de los cinco afos proyectados; cuyas actividades principales se
derivan de la comercializacion de ambientes exteriores y servicio post-venta
integral para las ocho urbanizaciones seleccionadas ubicadas en el sector

de la via a la costa.

4.1.1 Capital inicial

El capital inicial del proyecto esta compuesto por:

Tabla 65.Inversiones

TOTAL DE INVERSIONES
INVERSION ACTIVOS FIJOS $ 145,166.75
ACTIVOS DIFERIDOS $ 4,500.00
CAPITAL DE TRABAJO $ 123,246.67
$272,913.43

Elaborado por:(Los autores)
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Los activos fijos corresponden al 53% de la inversion, se detallan los

mismos a continuacion:

Tabla 66.Detalle de activos fijos

DETALLE DE INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

EQUIPO DE TRANSPORTE
1 Camién 2.5 T $25.407,89| §25.407,89 5 $5.081,58
3 |Suzuki SZ Manual Basico $23.963,16| $71.889,48 5 $14.377,90
1 Chevrolet D-Max Gasolina CS ~ |$22.491,23| §22.491,23 5 $4.498,25
EQUIPOS DE COMPUTACION
4 |Tablet Samsung $500,00 | $2.000,00 3 $ 666,67
5 |Celular Samsung $300,00 | $1.500,00 3 $ 500,00
1 |Equipo de Computo $1.000,00 | §1.000,00 3 $333,33
3 |Laptop $1.000,00 | $3.000,00 3 $ 1.000,00
EQUIPOS DE OFICINA
6 Mobiliario de oficina $500,00 | $3.000,00 10 $ 300,00
1 |Showroom $4.000,00 | $4.000,00 10 $ 400,00
1 Stand Movil $3.000,00 | $3.000,00 10 $ 300,00
EQUIPOS PARA POST-VENTA

3 |Escalera $12500 | $375,00 5 $75,00
4 |Andamios $ 90,00 $ 360,00 5 $72,00
6 |Podadora de cesped $219,00 | $1.314,00 5 $ 262,80
6 |Tijeras $12,50 $75,00 5 $ 15,00
3 |Carretilla $59,85 $179,55 5 $3591
6 Pala $7,00 $42,00 5 $8.40

6 Escoba $6,10 $ 36,60 5 $7.32

6 |Aspiradora Ind. 1800 W. $224,00 | $1.344,00 5 $ 268,80
6 |Hidrolavadora 6.5 HP $692,00 | $4.152,00 5 $830,40

Elaborado por:(Los autores)

Complementando la inversion inicial existen los activos diferidos (2%)
y el capital de trabajo (45%), cuyo detalle es:

Tabla 67.Activos diferidos
ACTIVOS DIFERIDOS

1| LICENCIA PAGINA WEB $ 1,500.00
REGLAMENTO INTERNO DE

1| SEGURIDAD Y SALUD OCUPACIONAL $ 1,000.00
SEGURO PREPAGADO

1 RESPONSABILIDAD CIVIL $ 2,000.00

Elaborado por:(Los autores)
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Tabla 68.Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO
Costos Variables (1 mes de ventas) $102,014.95
Gastos fijos (1 mes de operacion) $21,231.72
TOTAL $ 123,246.67

Elaborado por:(Los autores)

4.1.2 Politica de financiamiento

La estructura de financiamiento de la inversion requerida para el

proyecto, esta dividida en:

Tabla 69.Inversioén inicial

Inversion Inicial — USD 272,913.43
Recursos Propios $ 68,228.36 25%
Recursos de Terceros $ 204,685.07 75%

Elaborado por:(Los autores)

El 25% de la inversion ($272,936.13) la asumira PISMADE S.A. que

equivale, mientras que el 75% sera captado a través de la banca comercial.

4.1.3 Costo de Capital

Aplicando la férmula del modelo de valoracion de capital, (MVAC = rf
+ B*rm + rp), se determina que para esta linea de negocio el rendimiento

anual minimo requerido es de 9.2%.

Tabla 70.Rendimiento minimo industria

Rendimiento Minimo
TASA LIBRE DE RIESGO 3.01%
TASA DE PREMIO DE
MERCADO 5.50%
RIESGO PAIS 6.14%
BETA 0.93%
TASA MINIMA ESPERADA 9.2%

Elaborado por:(Los autores)
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La tasa minima espera por los accionistas es del 9% y considera
indicadores como la tasa libre de riesgo, la tasa de premio, el riesgo pais y el
factor beta. En el numeral 4.6.2 (Valoracion del plan de negocios), se podra
apreciar que el valor del VAN es positivo, lo cual implica mayor retorno que

el minimo requerido.

4.1.4 Impuestos

Los estados de resultados proyectados incluyen dos tipos de
impuestos, el relacionado a la participaciéon de empleados en utilidades y el

impuesto a la renta, cuya valoracion es:

Tabla 71.Impuestos

IMPUESTOS

Participacion de empleados | 15%
Impuesto a la renta 22%
Impuesto al valor agregado | 14%

Elaborado por:(Los autores)

En la contratacibn de bienes y servicios, asi como en las
transacciones de venta de PISMADE S.A., se encuentra contemplado el

impuesto correspondiente al IVA, que actualmente es del 14%.

4.2 Presupuesto de Ingresos

4.2.1 Volimenes

Segun lo revisado en el numeral 3.5.3 (Métodos de prevision de
ventas), se estima llegar al 26% de las 3120 viviendas en las urbanizaciones
meta durante todo el periodo de ejecucion del proyecto (5 afios). Se
contemplan ejecutar 195 ambientes exteriores en el primer afio, con una
tasa de crecimiento de 2% en promedio para los siguientes cuatro afnos,

prorrateando entre las tres opciones ofertadas.
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Tabla 72.Proyeccion ambientes quinquenio

PROYECCION DE AMBIENTES CONSTRUIDOS QIUNQUENIO

2018 2019 2020 2021 2022
Cantidqd de ambientes 195 200 205 210 215
construidos

Tasa crecimiento anual 3% 2% 2% 2%
Elaborado por:(Los autores)

Tabla 73.Prorrateo por tipo de ambientes

AMBIENTES 195
ELITE 10%
DELUXE 35%
DE PRIMERA 55%

Elaborado por:(Los autores)

La tasa de crecimiento calculada para la construccién de ambientes
exteriores se encuentra por debajo de la proyeccion aplicando el método de
minimos cuadrados. Esto permite deducir que el crecimiento proyectado es

realizable y conservadores.

Tabla 74.Crecimiento minimos cuadrados

TABLA CRECIMIENTO MINIMOS CUADRADOS
2018 2019 2020 2021 2022
Cantidad de
ambientes 195 237 314 392 494
construidos
Crecimiento 21% 33% 25% 26%
anual

Elaborado por:(Los autores)

En cuanto al servicio post-venta, se estima que el 2% de hogares que
conforman las urbanizaciones meta opten por alguna opcién de servicio
post-venta, con un crecimiento anual del 10%hasta el afio de finalizacién del
plan de negocios, prorrateando entre las opciones de servicios descritas en

el capitulo 3.
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Tabla 75.Proyeccion tipos servicio post-venta

PROYECCION DE SERVICIO POST-VENTA
2018 2019 2020 2021 2022
Servicios
Post-\Venta 78 86 95 105 116
Tasa
crecimiento 10% 10% 10% 10%
anual

Elaborado por:(Los autores)

Tabla 76.Prorrateo por tipo de servicio post-venta

AMBIENTES 78

PLATINO 25%
ORO 35%
PLATA 40%

Elaborado por:(Los autores)

4.2.2 Precios

Los precios de la elaboracibn de ambientes exteriores estan
contemplados segun los metros cuadrados a trabajar. A los mismos se les
calcula un margen de contribucion del 18%. Se presupuesta incremento de
precios 3% anual, equivalente al promedio de inflacién en Ecuador de 2012
a 2016(Ecuador en cifras, 2017).

Tabla 77.Costo y margen ambientes exteriores

ELEMENTOS PVP - AMBIENTES EXTERIORES
Costo Total por Plan

ELITE $ 10,099.76
DELUXE $ 8,934.99
DE PRIMERA $ 8,298.42
Margen de Contribucion
ELITE 18%
DELUXE 18%
DE PRIMERA 18%

Elaborado por:(Los autores)
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Tabla 78.PVP ambientes exteriores

PVP AMBIENTES
MODELO 2018 2019 2020 2021 2022
ELITE $12,316.78| $12,687.02| $13,068.39| $ 13,461.23| $ 13,865.87
DELUXE $10,896.33| $11,223.88| $11,561.27| $11,908.80| $ 12,266.78
DE PRIMERA | $10,120.02| $10,424.23| $10,737.58| $11,060.36| $11,392.83

Elaborado por:(Los autores)

De manera similar, se calcula el costo de cada paquete de servicio

Post-Venta y se incrementa el mismo margen de contribucion.

Tabla 79.Costo y margen ambientes exteriores

Costo Total por Plan
PLATINO
ORO
PLATA
Margen de Contribucion

PLATINO
ORO
PLATA

ELEMENTOS PVP - SERVICIO POST-VENTA

$595.00
$420.00
$ 330.00

18%
18%
18%

Elaborado por:(Los autores)

Tabla 80.Costo y margen ambientes exteriores

PVP POST-VENTA
FEE /

Paquete mes 2018 2019 2020 2021 2022
PLATINO | $60.47| $725.61| $747.42| $769.89| $793.03] $816.87
ORO $42.68| $512.20| $527.59| $54345| $559.79| $576.61
PLATA $33.54| $402.44| $41454| $427.00] $439.83| $453.05

Elaborado por:(Los autores)
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4.2.3 Ventas esperadas

Para el céalculo de ventas esperadas, se procede a realizar el célculo
en base a la cantidad de ambientes exteriores por construir anualmente,
multiplicado por el precio correspondiente al mismo afo. Este célculo se da

porque el precio varia cada afio debido a la inflacion.

Tabla 81.Proyeccién ventas ambientes exteriores

PROYECCION VENTAS QUINQUENIO - AMBIENTES EXTERIORES
2018 2019 2020 2021 2022
% CREC. 6% 6% 6% 5%

| $2,069,224 | $ 2,186,077 | $2,308,085 | $2,435,453 | $2,568,393
Elaborado por:(Los autores)

Tabla 82.Proyeccién ventas servicios post-venta
PROYECCION VENTAS QUINQUENIO - INGRESOS SERVICIO POST-

VENTA
2018 2019 2020 2021 2022

%

CREC. 14% 14% 14% 14%

| $40688| $46,210] $52,581| $59,862| $68,122
Elaborado por:(Los autores)

4.3 Presupuesto de Costos

Para presupuestar el costo de la construccibn de ambientes
exteriores, se detallan los elementos que conforman la adecuacion y su
costo respectivo multiplicado por los metros cuadrados segun el paquete por
realizar. En todos los paquetes se detalla el mismo costo para el juego
infantil, el sistema de iluminacién y el mueble exterior, ya ninguno de los

mencionados varia su costo.
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Tabla 83.Costeo ambientes exteriores

COSTOS VENTA - AMBIENTES EXTERIORES

AMBIENT | AMBIENTE
A.'.V'ETIET'\E'TE E "DE COSTO DE VENTA
"DELUXE" | PRIMERA"
AMBIENT
DETALLE | UNIDAD |P.U.($)| 80m2 60 m2 somz | ANBIENTE | ANBIE e | E'DE
PRIMERA"
Pérgola
(m2) 1m2 $74 32 24 20 $ 2,364 $1,773 $1,478
Deck (m2) 1m2 $21 38.4 28.8 24 $ 821 $ 616 $ 513
Vegetacion 1m2 $25 41.6 31.2 26 $ 1,040 $ 780 $ 650
Juego
Infantil GLB. $ 3,041 N/A N/A N/A $ 3,041 $ 3,041 $ 3,041
Sistema de
iluminacion GLB. $ 400 N/A N/A N/A $ 400 $ 400 $ 400
Masetero u. $54 8 6 4 $434 $ 325 $ 217
Mueble
Exterior GLB. $ 2,000 N/A N/A N/A $ 2,000 $ 2,000 $ 2,000
$ 10,100 $8,935 $ 8,298

Elaborado por:(Los autores)

Posteriormente, se calculan costos por tipo de bien para cada afio,
aplicando la misma inflacién de 3% anual visto en la seccion 4.2.2 (Precios).
Finalmente, se multiplican por las unidades vendidas, dando como resultado

el costo variable total anual.

Tabla 84.Costos ambientes exteriores por afio

COSTOS VARIABLES POR TIPOS DE AMBIENTES

TIPOS

AMBIENTE 2018 2019 2020 2021 2022
ELITE $ 10,099.76 | $10,403.35 | $10,716.08 | $11,038.20 | $11,370.01
DELUXE $ 8,934.99 | $9,203.58 $9,480.24 $9,765.21 $ 10,058.76
DE PRIMERA $ 8,298.42 | $8,547.87 $ 8,804.82 $9,069.49 $9,342.12

Elaborado por:(Los autores)

Tabla 85.Costos variables ambientes exteriores quinquenio

PROYECCION CV QUINQUENIO - AMBIENTES EXTERIORES
2018 2019 2020 2021 2022
% CREC. 6% 6% 6% 5%

‘ $ 1,696,764 ‘ $1,792,583 $ 1,892,630 $ 1,997,072 $ 2,106,082
Elaborado por:(Los autores)
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Para el presupuesto de costos de los servicios post-venta, se calcula
el costo de los servicios a brindar segun cada paquete, multiplicados por la

frecuencia anual del servicio.

Tabla 86.Costeo servicio post-venta

COSTOS VENTA - POST-VENTA
FRECUENCIA DEL SERVICIO COSTO DE VENTA ANUAL
PAQUETE PAQUE | PAQUETE
DETALLE P.U.($) | "PLATINO PﬁgggIE TE "PLATINO PA..%E%TE FT.IAD?XTE/IF
" "PLATA" "
Jardineria $20.00 12 12 12 $240.00 | $240.00 | $240.00
Fumigacién | $ 150.00 1 $150.00 $0.00 $0.00
Revision
mreea $5.00 2 $10.00 $0.00 $0.00
Lavado de $6.25 24 24 12 $150.00 | $150.00 | $75.00
auto (1 auto) ' ’ ’ '
Limpieza
pérgola / $15.00 3 2 1 $45.00 $30.00 $15.00
cubierta
$595.00 | $420.00 | $330.00

Elaborado por:(Los autores)

Una vez determinados los costos variables unitarios, se procede a
calcular el incremento anual adicionando la inflacion estimada (3%), para
finalmente multiplicar por la cantidad de servicios post-venta vendidos y

obtener el costo variable del servicio post-venta.

Tabla 87.Costos variables servicio post-venta por afio

COSTOS VARIABLES POR TIPOS DE SERVICIO POST-VENTA
TIPOS
SERVICIOS 2018 2019 2020 2021 2022
PLATINO $ 595.00 | $612.89 $631.31 $ 650.29 $ 669.83
ORO $ 420.00 | $432.63 $ 445.63 $ 459.03 $472.82
PLATA $ 330.00 | $339.92 $ 350.14 $ 360.66 $ 371.50

Elaborado por:(Los autores)
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Tabla 88.Costos variables servicio post-venta quinquenio

PROYECCION CV QUINQUENIO - SERVICIO POST-VENTA
2018 2019 2020 2021 2022
% CREC. 14% 14% 14% 14%
| $33,365 | $37,892 | $43,116 | $49,087 | $ 55,860

Elaborado por:(Los autores)

4.4 Andlisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio mostrado a continuacién contempla cuantos
ambientes exteriores y su equivalente en ddlares, se necesitan vender para
cubrir los costos fijos y variables. Para este céalculo se promediaron los
precios y costos variables de los tres paquetes de construccion o
remodelacion de ambientes exteriores ofertados en este plan de negocios.

Para determinar el punto de equilibrio de utiliza la férmula:

Ecuacion 2. Punto de equilibrio
P.E.=CF/(P-CV)

Fuente: (Comision académica de la carrera, 2016)

Tabla 89.Calculo de punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

_P.E.=CF/(P-CV) N

Costo Fijo Mensual $21,231.72
Costo Variable Unitario $9,111.06
PVP $11,111.04

PUNTO DE EQUILIBRIO (ambientes) 11
PUNTO DE EQUILIBRIO USD $117,954.01

Elaborado por:(Los autores)
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4.5 Presupuesto de Gastos

El presupuesto de gastos de este proyecto se puntualiza en

Administrativos, de Ventas y Financieros. Los tres tipos de gastos se

consideran necesarios para la Optima operacion del presente plan de

negocios.

Tabla 90Gastos operacionales administrativos y de ventas

GASTOS OPERACIONALES - USD ANUALES

GASTOS
ADMINISTRATIVOS 2018 2019 2020 2021 2022
SUELDOS Y SALARIOS $ 35,593 $ 36,663 $ 37,765 $ 38,900 $ 40,069
MATERIALES DE OFICINA | $ 6,000 $ 6,180 $ 6,366 $ 6,558 $ 6,755
SEGURO
RESPONSABILIDAD CIVIL | $ 2,000 $ 2,060 $2,122 $2,186 $ 2,252
SERVICIOS BASICOS $ 1,692 $1,743 $1,795 $ 1,849 $ 1,905
HONORARIOS SERVICIOS
LEGALES Y CONTABLES $ 9,600 $ 9,889 $ 10,186 $ 10,492 $ 10,807
UNIFORMES PERSONAL
POST-VENTA $ 2,494 $ 2,569 $ 2,646 $ 2,725 $ 2,807
MANTENIMIENTO
PLATAFORMA SISTEMAS $ 40 $ 41 $ 42 $ 44 $ 45
$ 57,418 $ 59,144 $ 60,922 $ 62,754 $ 64,640
GASTOS VENTAS 2018 2019 2020 2021 2022
SUELDOS Y SALARIOS $102,861 | $ 105,953 $ 109,138 $112,418 $ 115,798
COMISION COMITE
URBANIZACIONES $ 10,346 $ 10,930 $ 11,540 $12,177 $ 12,842
SERVICIOS BASICOS $ 20,520 $ 21,137 $ 21,772 $ 22,427 $ 23,101
GASTOS DE MARKETING $ 3,000 $ 3,090 $ 3,183 $ 3,279 $ 3,377
BRANDING EQUIPO DE
TRANSPORTE $ 1,800 $ 1,854 $ 1,910 $ 1,967 $ 2,026
MANTENIMIENTO STAND
MOVIL $ 1,680 $1,731 $1,783 $ 1,836 $ 1,891
FERIAS CONSTRUCCION $ 4,286 $ 4,415 $ 4,548 $ 4,685 $ 4,826
NOCHE DE VINOS Y
QUESOS $ 30,257 $ 31,166 $ 32,103 $ 33,068 $ 34,062
GASTOS GENERALES
VEHICULOS $ 22,612 $ 23,292 $ 23,992 $ 24,713 $ 25,456
$197,362 | $ 203,568 $ 209,969 $ 216,570 $ 223,379
TOTAL GASTOS
OPERACIONALES $254,781 | $262,713 $ 270,891 $ 279,324 $ 288,019

Elaborado por:(Los autores)
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En la siguiente tabla se muestra el gasto financiero en la fila resaltada

como “servicio de deuda”. Esto se da por el apalancamiento del 75% de la

inversion con recursos de terceros.

Tabla 91.Amortizaciones anuales del financiamiento

Amortizaciones anuales del financiamiento
Afos Afio 0 2018 2019 2020 2021
Pagos por
Amortizaciones $31,785.59| $35,816.80| $40,359.27| $45,477.84| $51,245.56
Pago por Intereses $22,851.68| $18,820.47| $ 14,278.01 $9,159.44 $3,391.71
Servicio de Deuda $54,637.28| $54,637.28| $54,637.28| $54,637.28| $54,637.28
SALDOS ANUALES $218,549.10| $163,911.83 | $109,274.55| $54,637.28 $0.00

Elaborado por:(Los autores)

4.6 Factibilidad financiera

Para determinar la factibilidad financiera del presente proyecto de

titulacion, se realiza en los puntos siguientes andlisis de ratios, valoracion del

negocio y un analisis de sensibilidad en tres escenarios diferentes. Los

analisis mencionados anteriormente se realizaran a partir de los estados

financieros mostrados a continuacion.

Tabla 92.Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

Afio 0 2018 2019 2020 2021 2022

Ventas $2,109,913 | $ 2,232,287 | $ 2,360,666 | $ 2,495,316 | $ 2,636,515
C. Variable $1,730,128 | $1,830,476 | $ 1,935,746 | $ 2,046,159 | $ 2,161,942
Utilidad Bruta $379,784| $401,812| $424920| $449,157| $474,573
Costo fijo $254,781| $262,713| $270,891| $279,324| $ 288,019
U.Operacional $125,004| $139,099| $154,029| $169,833| $ 186,553
Depreciacion $ 28,886 $ 28,886 $ 28,886 $ 26,386 $ 26,386
Gastos Fin. $ 54,637 $ 54,637 $ 54,637 $ 54,637 $ 54,637
Utilidad antes

de impuestos $ 41,480 $ 55,575 $ 70,505 $88,809| $105,530
Part. Trab $6,222 $ 8,336 $ 10,576 $ 13,321 $ 15,829
Utilidad antes

Imp. Rent. $ 35,258 $ 47,239 $ 59,929 $ 75,488 $ 89,700
Impuesto a la

renta $78 $ 10,393 $13,184 $ 16,607 $ 19,734
Utilidad del

Ejercicio $ 35,180 $ 36,847 $ 46,745 $ 58,880 $ 69,966

Elaborado por:(Los autores)

157




Tabla 93.Balance general

BALANCE GENERAL PROYECTADO

ACTIVOS
ACTIVOS
CORRIENTES
CAJA $ 123,247 $ 161,827 $ 204,173 $ 244,476 $ 290,433 $ 341,175
Activos Diferidos $ 4,500 $ 4,500 $ 4,500 $ 4,500 $ 4,500 $ 4,500
Total Activos
Corrientes $ 127,747 $ 166,327 $ 208,673 $ 248,976 $ 294,933 $ 345,675
Depreciacion
Acumulada $0 $ 28,886 $ 57,773 $ 86,659 $ 113,045 $ 139,432
Activos Fijos $ 145,167 $ 145,167 $ 145,167 $ 145,167 $ 145,167 $ 145,167
Total Activos Fijos $ 145,167 $ 116,280 $ 87,394 $ 58,508 $32,121 $5,735

PASIVOS

PASIVOS
CORRIENTES

Participacion de

Trabajadores

$0

$ 6,222

$ 8,336

$ 10,576

$13,321

$ 15,829

Impuesto a la renta

$0

$78

$10,393

$13,184

$ 16,607

$19,734

Total Pasivos
Corrientes

$ 6,300

$ 18,729

$ 23,760

$ 29,929

$ 35,564

PASIVOS LARGO
PLAZO

Deuda L.P.

$ 204,685

$172,899

$ 137,083

$ 96,723

$ 51,246

Total Pasivos Largo
Plazo

$ 204,685

$ 172,899

$ 137,083

$ 96,723

$51,246

Elaborado por:(Los autores)
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PATRIMONIO

Capital Social $ 68,228 $ 68,228 $ 68,228 $ 68,228 $ 68,228 $ 68,228
Utilidad del Ejercicio $ 35,180 $ 36,847 $ 46,745 $ 58,880 $ 69,966
Utilidades retenidas $0 $ 35,180 $72,027 $118,772 $ 177,652




4.6.1 Analisis de ratios

Endeudamiento: a medida que se acerca el afio 5, el nivel de
endeudamiento baja debido al pago del préstamo utilizado para la inversion
inicial, guedando Uunicamente como pasivo corriente el pago de impuesto a la

renta y utilidades de trabajadores.

Tabla 94.Endeudamiento

ENDEUDAMIENTO
2018 2019 2020 2021 2022
Total Pasivo| $179,199| $155,812| $120,484| $81,174| $ 35,564
Total Activo| $ 282,608 $ 296,067| $307,484| $327,055| $ 351,410
63% 53% 39% 25% 10%

Elaborado por:(Los autores)

ENDEUDAMIENTO

80%
60%

40%

20%

O% T T T T 1
1 2 3 4 5

Gréfico 58. Endeudamiento

Elaborado por:(Los autores)

Apalancamiento: consecuencia de la retencién de utilidades para la
reinversion en el negocio, a medida que transcurren los cinco afios del
proyecto, el patrimonio aumenta, disminuyendo el apalancamiento en

terceros.
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Tabla 95.Apalancamiento

Activo| $166,327| $208,673| $248,976| $294,933| $ 345,675
Patrimonio| $103,409| $ 140,255| $187,000| $ 245,881 $ 315,847
1.61 1.49 1.33 1.20 1.09
Elaborado por:(Los autores)
APALANCAMIENTO
2.00
1.50 —_— —_—
1.00
0.50
1 2 3 4 5

Grafico 59. Apalancamiento
Elaborado por:(Los autores)

MARGEN OPERACIONAL: Las ganancias provenientes de

operaciones representan 6.5% en promedio durante todo el proyecto,

las

aumentando progresivamente del afio 2017 al 2022.

Tabla 96.Margen operacional

Utilidad
Operacional |  $125,004| $139,099| $154,029| $169,833| $ 186,553
Ventas | $ 2,109,913 | $ 2,232,287 | $ 2,360,666 | $ 2,495,316 | $ 2,636,515
5.9% 6.2% 6.5% 6.8% 7.1%

Elaborado por:(Los autores)
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MARGEN DE UTILIDAD: Se incrementa porcentualmente afio tras

afo, teniendo un promedio de 3% de utilidad neta en todo el proyecto.

Tabla 97.Margen de utilidad

Utilidad
Neta $ 41,480 $ 55,575 $ 70,505 $88,809| $105,530
Ventas | $2,109,913| $2,232,287| $ 2,360,666 | $ 2,495,316 $ 2,636,515
2.0% 2.5% 3.0% 3.6% 4.0%

Elaborado por:(Los autores)

ROE / ROA: Durante todo el proyecto se mantiene un promedio de

37% de retorno sobre el patrimonio, mientras que el retorno sobre activos
tiene un promedio de 28% durante todo el proyecto.

Tabla 98.ROE

Utilidad
Neta $ 41,480 $ 55,575 $ 70,505 $88,809| $ 105,530
Patrimonio
o Capital
Contable| $103,409| $140,255| $ 187,000 $245,881| $ 315,847
40% 40% 38% 36% 33%

Elaborado por:(Los autores)

Tabla 99.ROA

Utilidad
Neta, $41,480| $55575| $70505| $88,809| $105,530
Activos | $166,327| $208,673| $248,976| $294,933| $ 345,675
25% 27% 28% 30% 31%

Elaborado por:(Los autores)
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4.6.2 Valoracion del plan de negocios

Para la valoracion del plan, se procede a calcular la tasa interna de

retorno (TIR) y el valor actual neto (VAN), en base al flujo presentado en la

siguiente tabla.

Tabla 100.Flujo del proyecto

Afio 0 2018 2019 2020 2021 2022
Flujo de
Proyecto Neto $35,180| $36,847| $46,745| $58,880| $69,966
(+)
Depreciacione
S $28,886| $28,886| $28,886| $26,386| $26,386
(-)
Amortizaciones
de préstamo $31,786| $35,817| $40,359| $45478| $51,246
(+) Valor de
salvamento $ 21,775
FLUJO -$272,913| $95,852| $101,550| $115,990| $130,745| $ 169,373
Elaborado por:(Los autores)

El célculo de la TIR arroja un resultado de 31%; mientras que el VAN,

calculado con una tasa de descuento de 9.2% (vista en la seccion 4.1.3) da

como resultado $190,157.88. Se deduce que el proyecto si agrega valor, al

dar positivo el valor del VAN.

Para el calculo de retorno del flujo (Payback), se estima que en el mes

8 del afio 2020 el proyecto habra alcanzado las ganancias equivalentes a la

inversion inicial, retornando la inversion.
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Tabla 101.Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO

Cuentas
Contables

Utilidad antes
Impuesto Renta $ 41,480 $ 55,575 $ 70,505 $ 88,809 $ 105,530

(+) Gastos de

2018 2019 2020 2021 2022

Depreciacion $ 28,886 $ 28,886 $ 28,886 $ 26,386 $ 26,386
(-) Inversiones en

Activos $0 $0 $0 $0 $0

(-) Amortizaciones

de Deuda $ 31,786 $ 35,817 $ 40,359 $ 45,478 $ 51,246
(-) Pagos de

Impuestos $0 $ 6,300 $ 18,729 $ 23,760 $ 29,929
Flujo Anual $ 38,581 $ 42,345 $ 40,303 $ 45,957 $ 50,742

Flujo Acumulado $ 38,581 $ 80,926 $ 121,229 $ 167,187 $ 217,929

Pay Back del flujo | -$177,061 | -$75,511 $ 40,479 $171,224 | $ 340,597
Elaborado por:(Los autores)

4.6.3 Analisis de sensibilidad

Para el andlisis de sensibilidad de este proyecto, se analiza la
variabilidad de +/- 10% en cantidad de ambientes exteriores vendidos para
medir VAN, TIR y Payback.

Tabla 102.Escenarios andlisis de sensibilidad

Escenario Venta TIR VAN Payback
(meses)
Normal - 31% $ 190,158 32
Optimista +10% 41% $ 294,054 27
Pesimista -10% 20% $ 89,111 40

Elaborado por:(Los autores)

En los tres escenarios propuestos se afade valor en diferente

proporcion; sin embargo, en ninguno de ellos el proyecto pierde viabilidad.
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4.7. Sistema de control

Cuadro de mando integral

Permite apreciar de una forma ordenada los objetivos de las diferentes
perspectivas (financiera, clientes, procesos y recursos humanos), tomando
en cuenta la frecuencia con la que se va a evaluar los resultados en base a
las metas predefinidas y quiénes son los encargados de hacer posible la

viabilidad de la puesta en marcha de la mejora de procesos.

Tabla 103.Cuadro de mando integral

FRECUENCIA
OBJETIVO < META RESPONSABLE
DE REVISION
© Aumeptar las ven_tas de Jefe Comercial /
Y e ambientes exteriores Anual 6% Asistente Comercial
-3 (<5} PISMADE S.A.
L O
o C
n ®©
B E Crecimiento anual del servicio Anual 14% Jefe Comercial /
o post-venta. Asistente Comercial
©
>3 | . .
= aptar nuevos clientes Diario Constante Vendedores
S5
o =
wn O
5 b Satisfaccion de cliente Diario Total Vendedores
n ©
= O Optimizar procesos de Mensual Mejora Técnico
= 0 transporte. Constante
3 S
o O
0 = . . Jefe Comercial /
- Optimizar el proceso Mejora . .
O - Mensual Asistente Comercial
(<5} Comercial Constante
o s / Vendedores
[%2]
<.>U o o |Reclutamiento optimo de - . Dep. RR.HH / Jefe
= = Indefinido Indefinida .
o5 5 fuerza lavoral. Comercial.
(<B]
[S]
o g E
2 33: Desarrollo de competencias Dep. RR.HH / Jefe
D o . Mensual Constante Lo
(e internas. Comercial.

Elaborado por: (Los autores)
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Planes de contingencia

Es fundamental que el presente proyecto contenga un plan de

contingencia en el cual se pueda evidenciar las estrategias a considerar para

la toma de decisiones inmediatas en caso de que no se cumpla o estén en

riesgo los objetivos planteados, para esto se tomara las siguientes

alternativas:

Tabla 104.Tabla plan de contingencia

TIPO DE DESVIACION

CAUSA DE DESVIACION

MEDIDAS

Deficiente Comercializacion

Campaiias de marketing de bajo impacto y
procesos de comercializacion empiricos.

Realizar campafias de marketing de alto
impacto y delegar la gestioncomercial a
profecional con experiencia en el
mercado.

Costos elevados en logistica de
transporte.

Se depende una sola empresa de transporte.

Proceso de recepcion de ofertas con
mas empresas que den servicios de
transporte.

Servicio de post-venta deficiente

Servicios limitados de post-venta sin seguimiento

6ptimo de clientes.

Segregacion de clientes y gestion de
seguimiento.

Ingreso de productos sustitutivos

Inovacion constante en productos sustitutivos de

construccién y decoracion.

Constantes campafas informativas de
bondades y cualidades de producto
PISMADE S.A.

Falta de liquidez para inversion
inicial

Otorga linea extensas de crédito.

Contratar una cuenta de crédito a la
banca comercial.

Elaborado por: (Los autores)

165



CAPITULO V

RESPONSABILIDAD SOCIAL

1.1Base Legal

Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Guayaquil

La municipalidad de Guayaquil tiene la competencia de regular y emitir
permisos de construccion dentro de sus estatutos y limites. El sector de la
via a la costa (mercado meta) se encuentra dentro de la periferia de la
ciudad; la instalacion de los ambientes exteriores residenciales es
considerada como obra menor y es necesario gestionar el respectivo tramite

municipal.

Ley de Gestion Ambiental

Segun el articulo 408 de la constitucion del Ecuador, “El Estado
garantizard que los mecanismos de produccion, consumo y uso de los
recursos naturales y energia preserven y recuperen los ciclos naturales y
permitan condiciones de vida con dignidad” (Asamblea Nacional del

Ecuador).

Cuidar y proteger el medio ambiente, es obligacion y deber de la

empresa, asi como cumplir con las regulaciones y leyes ambientales.
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Los ambientes exteriores residenciales al contener algunos elementos
madereros, se rigen a las leyes medio ambientales del pais. PISMADE S.A.
se ha preocupado por optimizar recursos en el proceso de instalacion del
bien a comercializar con responsabilidad social y reduciendo el porcentaje

de desperdicio.

1.2Beneficiarios directos e indirectos

Beneficiarios directos del plan de buen vivir:

Los principales beneficiarios directos, seran los socios comerciales, la
poblacion de clase media- alta y alta de la via a la costa, quienes no cuenten
con un desarrollo integral en sus ambientes exteriores, también se tomara en
cuenta los beneficios que otorga a los trabajadores y ejecucion del presente

proyecto.
Beneficiarios indirectos del plan de buen vivir:

Se beneficiara indirectamente el Gobierno Autdbnomo Descentralizado
Municipal de Guayaquil, por la tasa arancelaria de cobranza que

incrementara al declarar una obra menor a intervenir, la misma que ganara

plusvalia para beneficio de propietarios de las residencias.

1.3. Politica de responsabilidad corporativa

Actuacion conforme a la ley y la ética

El equipo directivo y todos los trabajadores que forman parte de la
empresa, estan en la obligacion de cumplir la ética, no solamente con
estricto cumplimiento de la legislacién, sino evitando cualquier practica que

no sea aceptada bajo estrictos criterios de honestidad e integridad moral.
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CONCLUSIONES

La introduccion y comercializacion de ambientes exteriores para

residencias de la via a la costa permitira:

Posicionar un bien y servicio post-venta que ofrece PISMADE S.A. en
un mercado nuevo, en el cual las barreras de entrada son minimas y hace

que el proyecto sea atractivo.

Ofrecer un bien y servicio integral que cubre todas las necesidades y

cumple con las expectativas de los clientes meta.

Elevar las ventas de la empresa PISMADE S.A. en un 6% anual,
captando el 26% de residencias en el lapso de cinco afios que dura el

proyecto.

Captar un 12% del total de residencias meta para dar servicio post-

venta en el tiempo que durara del proyecto (cinco afios).

Usar la plataforma tecnolégica como herramientas de
comercializacion e informacion, para la personalizacion del bien que tendra

como principal protagonista el cliente y asesorado por PISMADE S.A.
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RECOMENDACIONES

PISMADE S.A. al introducir y comercializar un bien de concepto
integral, debe mantener el énfasis en la mejora continua e innovacion de los
elementos que conforman el ambiente exterior para residencias de via a la
costa, incorporando a la vez nuevos servicios de post-venta segun las

necesidades y preferencias del mercado.

Dar seguimiento y ampliar la cobertura geografica a intervenir al
finalizar el quinquenio del plan de negocio, debido a que la proyeccion de
crecimiento urbanistico en la zona de via a la costa crece de forma

acelerada, representando un potencial mercado en desarrollo constante.

Realizar evaluaciones constantes, integrales y sistematicas de
eficiencia y comportamiento del mercado, para la evaluaciéon y toma de

decisiones oportuna.

Dar énfasis en el concepto de mejora continua a todos los procesos
que conforman la cadena de valor y asi potenciar la competitividad de
PISMADE S.A.
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GLOSARIO

Deck
Estructura de madera natural o de materiales sintéticos, los cuales

pueden ser instalados en areas elevadas o sobre terreno.

Pérgola
Elemento estructural arquitecténico, formada por pilares y travesafios en
forma de visera, en los cuales pueden ser instalados materiales como vidrio

y policarbonatos.

Plantas Ornamentales:
Especies vegetales, las cuales son utilizadas para la decoracion de

areas y espacios exteriores e interiores.

Plataforma Electronica
Base para que funcionen determinados modulos de software y hardware,

en los cuales se puede interactuar mediante un ordenador.

Urbanizacion
Conjunto urbanistico cerrado de viviendas residenciales en las cuales se

encuentran normalmente ubicados en areas periferias de las ciudades.
Residencia

Construccién de concepto arquitectonico que es utilizado como vivienda

o0 como lugar y espacio en donde las personas pueda residir.
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ANEXQOS

ANEXO 1.CARTA DE AUTORIZACION PISMADE S.A.

Guayaquil, 11 de Octubre del 2016

CARTA DE AUTORIZACION

Yo, Crisologo Efrain Haro Ramirez, con CI N° 060395420-7, en calidad de Accionista y
Gerente Comercial de la empresa PISMADE S.A. AUTORIZO que el Sr. Kevin Vinicio
Ramirez Velasco, Identificado con cédula de identidad N° 060577718-4 y la Sra. Gabriela
Nathaly Gonzilez Bafios Identificada con cédula de identidad N° 171820268-0, hagan uso de
datos internos e informacién necesaria de la empresa, Unicamente para fines académicos.

Debo notificar que esta revelacién de informacion no debe ser para cualquier otro propdsito que
no sea el antes mencionado.

Ing. Crisologo Efrain Haro

GERENTE COMERCIAL PISMADE 5.A
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ANEXO 2.ESTRUCTURA DE ENCUESTA APLICADA AL PROYECTO.

1202M7 Encuesias de prefierencias de amblemas exierionss de resldenclas - Formularics de Google

gabriela. gorzalez banos{gmal.com -

226 respuestas

er todas las respuestas Publicar analisis

Resumen

Su lugar de residencia se encuentra ubicada en:

ViaalaCosta 216 95.6%
Otro 10 4.4%

Encuestas de preferencias de ambientes exteriores de
residencias

2Suresidencia cuenta con ambiente exterior?

Si 29 968%
o T 3%

Encuestas de preferencias de ambientes exteriores de
residencias

De los siguientes ambientes residenciales, ; Cuales considera usted que requiere de
un desarrollo profesional?

hifpes2idocs. googha comAoTmsid rQ Sda.Am|PArwz G1OF DERVHHWM SZaPnA 0 gEEmMOok viewanal i esporses
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1302m7 Encuesias de preferencias de amblemes exieriones de resloend as - Formularios de Google

Sala / Comedor
Patio / Jardin
Dormiorios
Cuarin de e5..

Cocina

[=
I
=
2

120 150
Cocina ¥ 172

2En Cuales de los siguientes ambientes realiza sus reuniones sociales?

Sala

Comedor

Fato ! Jamin
Sala TB 37.3%
Comedor 27 12.0%
Patic/ Jardin 176  84.2%

£ Cuales de los siguientes atributos considera los mas relevantes en los ambientes
exteriores?

Bist=ma de ...

Jardmeria ypi...

Mobikaro

Pemoas ype..

o

Sistema de iluminacion 81  28.2%
Jardineriay glantas 163 7E%
Mobiliario B 182%

Pérgolas y perileia 76 39.4%

2Le gustaria contar con asistencia personalizada por parte de una empresa del sector
de la construccion para el desarrollo de sus ambientes exteriores?

Si 206 92.6%
Mo 3 1.4%
itipstkcs, gogla COmTom S/ IrQeda-m|PYrWz G 1GFIERVHVHWMEZaPnAaGgBSMaCk viewanal licsiresponses
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anRmT Encaesias o preferencias o8 amblemas exterionas oe residencas - Formulanos ie Google

Encuestas de preferencias de ambientes exteriores de
residencias

2 Cuales de los siguientes métodos valoraria para desarrollar sus ambientes
exteriores conforme a sus gustos y preferencias?

Reunlomes oo....
AZIstencly per...
Cotienoidn via...

Mitodo 1y 2

o 25 5o 75 100

Reuniones con profesionales en sitio (decoradores) 61 20.2%
Asistencia personaizada a fraves de una pagina de intemst 25 12%
Cotizacion via e-mail 37 17.7%

Método 1y 2 103 49.3%

2 Cudles de los siguientes servicios le gustaria contar a domicilio?

Lavado de ve...

kantenimient ..

Revisidn time...

Lavado de wehiculos 55 7%
Mantenimisnto de cubierta vy techos 148 72.5%
Revision timestral de accesorios de bafios 2B 12.7T%

Considerando la actual distribucion de la residencia, ; Cual de los siguientes
ambientes le gustaria realizar mejoras fisicas?

hitps-idocs, googie comTomm/d 0 SdBEm| P rwe G 1DFIERVHVHWMEZ 3nAGGESMROk Viewanalylcsesporses
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102M7 Encuesias de preferenclas de amblemias exderionas de residend s - Formularios de Google

Sala | Comedor
Patlo / Jardin
Donmiorios
Cuariy de es....

Cocina

o a0 &l 120 160
TR § AR RSN L I TIE

Patio ! Jardin 165 78.8%
Dormitorios 20 0.6%
Cuarto de estudio 1 5. 2%
Cocina 24 11.5%

& Cual de las siguientes escalas monetarias mensuales estaria dispuesto a pagar para
la conservacion de la buena imagen de sus ambientes exteriores?

-R0-F0 0T 3%

-30-350 85 40.T%

. -§70-380 38 182%
-580-%1D0 15 T2%

Numero de respuestas diarias

100

hitges:0C5. Qo0gI& COM/TONM:S/d N0 S04 fPYrwz & 1GFDERVHVHWMEZ 3PnADGgESIMGICK vViswanal yicoiresporses
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ANEXO 3.PROFORMA Y TABLA DE MANTENIMIENTO CAMION

/1 INEFT SSE P8 S GSX2 TAT DIESEL & 2076 I

() ==

AN CARLOS SIS SROSERSENA KA 1,5 FRENTE A LA LANTVERSIDAD CATONNCA DE GLLA VAL

ORAERES KEVIN RARAIREZ

CEDen EOSFFrIgS

TELEFONDS SS5SESEXTOSF

Ermond —
I PROFORMLTA 1

precie oe o s 30250 00 ored

AAETEST e gl

CHEVYSEGLIRD BF WEHICULO (cobertura

oo ChOGUES. ToBOS farcl o parcial. danos o

rerceros. TOMO riesge de Sinestro, Serecis

S et Swelenre. cero deducibie ¥

reposcion oe wohicolol £ 1.E50.00 con opcidn de 10 dEbitos sis interesss de S 185

CHEWVSTAR CONNECT SATELITAL S FIZ 50  CON OPCION DE 6 PRGOS SIN INTERESES OF S13£ 5

HEIBRONE DL NG TORNICNS

VRO D E As TRIC LIS 5 21,370 00 APRONIAAADARENTE
VALCR DE SOAT EXONERACD
REQUISITOS ]

TEDLLA, CERTIFICADD DE WO TACIHIN ¥ PLAMILLA DE SERVICID BASICO

GESERVACIONES

Ing Robert Corchl Burgos
AscEor Cormercial G AT
CEFIEScIre - ORSIESSERT - CATSFOES0 EXT S323
robers core e
TPRECIOS SUJETOS A SAMBIOD SIN FREVIO AWVISO™
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ANEXO 4.PROFORMA Y TABLA DE MANTENIMIENTO GRAND VITARA

, CAEVIROLET GRAMND VITARA SZ NEXT AC Z.0 SF SXZ 7if 2077 l

Piay === =

- T = < e
< af = LT} :’ I
)‘\,:_ I, T
i TR E SO ARAUID
e
= . = Sl
LN TR FLCRS PO SR KA IS R, DA TOLICA DE GUATAUIL
NAAERES WCEVTIS A AAIRET
CEDLILA EOSFFTIES
TELEFONOS SSSEEEI0F
Ermoi e f
PROFORMA 1 =
Brecio de vehiCeto o' conrodo 5 2795000
R TR (Free T s >
BUBRGS SOVCHDMNALES T - <)
CHEVYSEGURD DE wu:emormma
perro, dofos o
ferceros. todo r-e;gauepnmnra\. Servecie 3
G Auro Suplfente, cera deducibie ¥
reposicion de vehiculo) £ 183000 con de 10 sdew i de S 323
CHEVYSTAR CONNECT SATELITAL & FIZ SO Con opcidn o & pagos sin intereses de 5 118.75
BUEROF QOBIGATORIOS
WALER DF AATRICULS B FL192.00 APRONIAAADAAAENTE
VRALOR BE SOAT EXONERSDO
I REQUISITOS _ ] i
CECULS, CERTIFICADD DF WBTACION ¥ FLANILLA DE SERWICID BASICO
ossimiaeones. W S S R R

ing. Fokers Corchs Burgos
Ascsor Comerciol G 1A
OSIIESIFTE - SSE2F - O, EXT 5323
robert cgrek i T e 1.

TERECIOS SUSETOS A CAMSBIO S10d PREVIO AWISO-
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ANEXO 5.PROFORMA Y TABLA DE MANTENIMIENTO LUV D-MAX.

*/l D _NTAI IPOFTC = F = T
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TELEFONOS - FEIFEE6EIOG5
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ANEXO 6.PROFORMA PLANTAS ORNAMENTALES.

precios del viveros .docx

Arbustivas Fa:dwn|Fi:1|F&:2 |Fi:3|Fi:4
Anturio hibrido 2.00
Amancay amarillo 0.30 {060 1.50
Anglonema pintada 0.50

Buxus 0.60(1.50
Silver booton 2.00
Carissa 0.60

Cenizo 0.60]1.25
Corona de cnisto hibrida 1.50]2.50
Corona de eristo mili 1.502.50
Crinum 1.50
Cordiline hib. naranja 1.00
Cordiline hib. rosada 1.00
Cordiline roja (.60
Cordiline sherbert 1.00

Croto rey hibrido 1.0
Dracena compacta 0,50 {0,580
Dracena juanita 0.50

Duranta gold 0.20

Ficus cocoloba 1.00]1.50
Ginger blanco 2.00
Ginger rosado y rojo 1.00
Heliconia choconiana 0.40

Heliconia ladydi 0,70
Hiedra 0.30

Iresine roja 0.15

Ixora enana roja v rosada (.50

Ixora enana blanca 0.50

Liriope blanco 0.40 [(LE0
Liriope verde (.80
Liriope mondo grass 0.20

Orguidea arundina 1.50|2.00
Mirto 1.25

Mirto topiario alto 25.00
Mirto topiarie bajo 20,00
Mosteras .50
Platicerio o cuerno de alee| 4.00
Philodendro selloum 5.00
Philedendro xanadu 3.00 [5.00
Philodendro rojo B.00
Phytosporun 2.00

rush 0.60

Sansiveria alta ]
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ANEXO 7.PLANO DE FERIA REMODELA Y CONSTRUYE.
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