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RESUMEN EJECUTIVO

Quinsaloma, siendo un sector con acelerado crecimiento poblacional en su
area urbana y en el comportamiento dinamico de las principales actividades
econOmicas por su zona de negocios; la falta de un local que distribuya
productos de pintura y accesorios o afines, que implementen este producto
tiene un efecto en la poblacion necesitada, insatisfecha de 3662 personas
estas son las que viajan a otros lugares, y la exigencia de los habitantes para

una incursién de nuevas empresas y generacion de empleo.

Segun el estudio de mercado en el cantdn Quinsaloma en el 2001 existian
2.932 viviendas, para el 2010 aument6 a 4.221, representan la demanda para
la comercializadora de pinturas. Para el 2015 se proyecta que habria 6.121
viviendas, y para el 2019 ya aumentaria a 8.242. Los datos son un incremento
favorable y aceptable para la oferta, dado que esta es muy limitada e indirecta.
Segun la encuesta la marca de pintura con mayor porcentaje de preferencia es

la FAST con el 31%, y el aspecto que mas se toma en cuenta es la calidad.

La comercializadora de pinturas tendra el nombre de "Spacio de Pinturas” y su
eslogan sera “Transforma tu mundo”. Para dar a conocer la tienda se utilizaran
Valla, Radio, Publicidad no tradicional y Hojas volantes, por un periodo de tres

meses y empezaran cuando la tienda empiece su actividad comercial.

Para poner en marcha la comercializadora de pinturas se requiere de una
inversion de $27.786,80, la misma que seré financiada de la siguiente manera:
$25.000,00 que representa un 90% sera cubierto por un crédito bancario con
un interés del 15%; $ 2.786,80 que son el 10% restante de la inversion este

sera aportado por el inversionista.

La utilidad neta para el primer afio es de $24.150,37, para el siguiente es de
$31.016,45 y termina en al afio quinto con $59.071,69. Y la rentabilidad que
tendra la comercializadora “Spacio de Pinturas”, es la siguiente: La TIR es de
107%, el VAN $101.338,87 y el B/C de $1,30. Y asi el inversionista pueda tener
una vision clara del proyecto que se ha realizado, y decidir si desea invertir o

XiX



no en él. Tomando en cuenta el potencial conjunto de demanda que es de
1.900.
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SUMMARY

Quinsaloma, a sector with rapid population growth in urban areas and in the
dynamic behavior of the main economic activities for their business area; the
lack of a place that distributes paint products and related accessories, to
implement this product has an effect on the needy population, dissatisfied 3662
these are people who travel to other places, and the demand of the people for a

raid new businesses and job creation.

According to market research in the canton Quinsaloma in 2001 there were
2,932 homes in 2010 increased to 4,221, representing marketer demand for
paints. 2015 is projected to have 6,121 homes, and for 2019 and increase to
8,242. The data are favorable and acceptable increase for the offer, because
this is very limited and indirect. According to the survey paint brand with the
highest percentage of preference is the FAST with 31%, and the aspect that is

taken into account is the quality.

The trading of paintings will be named "Spacio Paint" and its slogan is "Turn
your world." To publicize the store Fence, Radio, nontraditional Publicity and
wheel leaves are used for a period of three months and started when the store

starts its commercial activity.

To start the marketing of paints required an investment of $ 27,786.80, the
same that will be financed as follows: $ 25,000.00 which represents 90% will be
covered by a bank loan with an interest rate of 15%; $ 2786.80 which are the

remaining 10% of this investment will be provided by the investor.

Net income for the first year is $ 24,150.37, for the following is of $ 31,016.45 a
year and ends in fifth with $ 59,071.69. And profitability will have the marketer
"Spacio Paint" is: The IRR is 107%, the NPV $ 101,338.87 and the B/ C $ 1.30.
And so the investor can have a clear vision of the project that has been done,
and decide whether to invest or not in him. Taking into account the potential
demand set is 1,900.
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CAPITULO | MARCO CONCEPTUAL DE LA

INVESTIGACION



1.1. Introduccidn

La comercializacion de productos de pinturas es una actividad relevante, que
las familias y empresas se encuentran renovando las fachadas e interiores de
sus edificaciones de manera permanente, para mejorar la imagen de las

mismas.

En la actualidad se encuentran edificaciones que son pintadas o decoradas con
diferentes colores, estilo en base a la tecnologia y mejoramiento continuo de
productos de calidad, permiten mejorar tiempo de duracién, menores riesgos

para la salud y sus integrantes familiares también menor cantidad e quimicos.

El presente plan de negocio para la creacibn de una comercializadora de
pinturas, condujo a la investigacion de campo conocer la capacidad de
consumo que tiene el cantdon Quinsaloma, para evaluar la situacién actual del
mercado que demanda este tipo productos. El objetivo del plan de negocios es
conocer si la comercializadora de pinturas es rentable o no, a través de los

datos obtenidos mediante la investigacion que se efectud.

El crecimiento poblacional, productivo y econdmico forma parte de las
caracteristicas de desarrollo como canton, por ello que los campos de negocios

atrayentes para la inversion.

El plan de negocios proyecto la prestacion de servicios dirigidos a personas de
clase media que desean adecuar o mejorar sus infraestructuras con pinturas de
calidad y variedad, con productos garantizados; es decir un local completo en
espacios de pinturas, con el fin de facilitar la accesibilidad y adquisicion de los
mismos, evitando asi la necesidad que tiene los consumidores de salir del

canton.

El contenido de la investigacion se divide en siete capitulo los cuales se

describe a continuacion:



En el capitulo | se establecio el marco contextual de la investigacion, una vez
definido estos se procedid a plantear el problema de la misma y crear los

debidos objetivos e hipotesis.

El Il capitulo incluy6 el marco teérico, este se divididé en tres partes que son:
fundamentacion tedrica, conceptual y legal, Esta parte consistiéo en investigar,
conceptos, principios tedricos que estaban relacionado con el tema del plan de

negocio, los mismos que después ayudaron para su desarrollo.

La metodologia de la investigacion es el capitulo Il en este se explican los
meétodos y tipos de investigacion realizadas en el plan de negocio, se definio la

poblacién y se procedio a calcular la muestra para la descuento que se realizo.

El capitulo IV es el mas amplio del estudio de mercado, porque en este se
ejecutd los objetivos previamente propuestos, aqui se desarrollé los estudios
correspondientes al tema. Y al final se realizé una discusion tomando como

referencia algunos autores sefialados en el marco teérico.

Las conclusiones y recomendaciones se realizaron en el capitulo V, estas se
hicieron en base a los resultados obtenidos en el capitulo anterior, aqui se

tomd en cuenta los puntos mas importantes y relevantes del mismo.

El capitulo VI y VII, fueron los ultimos, y estan compuestas por la bibliografia

citada en el documento y los anexos que respaldan la informacién obtenida.



1.2. Problematizacioén

Quinsaloma, caton mas joven de la provincia de los Rios demuestra un indice
de actividad comercial favorable y crecimiento local, todo esto lo generan los
emprendedores que realizan cambios positivos en el crecimiento econémico,
beneficiando a diferentes familias con empleo y generando grandes

oportunidades de inversion.

El crecimiento citadino, conduce al mismo tiempo a un incremento de lo

demanda de productos de decoracion de los sistemas.

1.2.1. Planteamiento del problema

La utilizacién de productos como las pinturas esta relacionado al refinamiento
de las construcciones de edificaciones no solo en el cantdn sino también en las
provincias, el pais y a nivel mundial; convirtiéndose asi en una necesidad para

los mercados.

El cantén Quinsaloma tiene un segmento insatisfecho en este negocio de
comercializacion de pinturas. El plan de negocio proporcionara e incentivara el
crecimiento, desarrollo local y fomento del emprendimiento con el fin de

contribuir en la generaciéon de empleo.

La realizacién del plan de negocios se proyectd a la prestacion de servicios
dirigidos a personas de clase media en adelante del canton Quinsaloma, que
desean adecuar o mejorar sus infraestructuras con pinturas de calidad y
variedad, con productos garantizados; es decir un local completo en espacios
de pinturas, con el fin de facilitar la accesibilidad y adquisicion de los mismos,

evitando asi la necesidad que tiene los consumidores de salir del canton.



1.2.1.1. Diagnostico: causas - efectos
Causas

o Limitada decision de la inversion privada
o Desconocimiento de las necesidades del mercado consumidor
o Permanente utilizacion de pinturas tradicionales

o Consumidores en limitada capacidad de ingresos

Efectos

o Escasa empresas en funcionamiento
o Sistema de consumo tradicional
o Edificaciones sin renovacion de fachada

o Escasa disponibilidad de compra

1.2.1.2. Pronéstico del problema

Si existiera una mayor variedad de negocios entre ellos un local que
comercialice pinturas, se llegaria a satisfacer esta demanda insatisfecha y asi
se evitaria que estos viajen hasta otras ciudades para la adquisicion de estos

productos.

1.2.1.3. Control del pronéstico del problema

Crear un local que comercialice pinturas y accesorios que pretenda satisfacer
los segmentos insatisfechos del mercado existente en el canton Quinsaloma,
que contribuyan al crecimiento econdmico y al mejor servicio en este negocio

sin necesidad de salir del cantén.

1.2.2. Formulacion del problema

¢De qué manera se puede disefiar un plan de negocios para crear una

comercializadora de pinturas en el canton Quinsaloma, periodo 2014?



1.2.3. Sistematizacion del problema

o ¢Por qué es importante conocer el mercado para instalacion de una

comercializadora de pinturas en el cantén Quinsaloma?

o Cuales son los recursos técnicos y humanos que deben considerarse para la

creacion de una comercializadora de pinturas en el cantén Quinsaloma?

o Cudl es la inversion que demanda la creacién de una comercializadora de

pinturas en el canton Quinsaloma?

o ¢Cuales seran los procedimientos adecuados que permitan el control y

evaluacion del plan de negocios para la comercializadora de pinturas?



1.3. Justificacion

Quinsaloma cuenta con una poblacion de 16.476 habitantes, segun las
estadisticas del censo del 2010. Pertenece a la provincia de loa Rios region
litoral del Ecuador. Est4 ubicado en el centro del Ecuador con un clima
subtropical que estimula a propios y extrafios a nadar en sus diferentes rios
que son fuentes de agua dulce que existen en sus alrededores. Las principales
actividades economicas se fomentan, en la agricultura con la produccion y
venta de frutas, palma, maiz, soya, madera entre otros. Todos estos productos
se llevan a comercializar a Guayaquil y quito, parte de la poblacion vive de la

actividad del comercio de productos de primera necesidad.

En el cantdn Quinsaloma debido al desarrollo del mercado y a las
oportunidades que brinda el sector se incentivd la creacion de una empresa
dedicada a la comercializacién de pinturas y accesorios para su adecuacion,
pero también a la asistencia del mejor servicio como merecen los habitantes,
teniendo como objetivo la satisfaccion de los mismos, para ese cumplimento se
hizo uso de las mejores estrategias que brinden beneficios a los clientes de la
empresa, porque conocié el segmento insatisfecho de estos productos,
posteriormente satisfacer dicho segmento para contribuir con el desarrollo
econdémico personal de los emprendedores y del cantdon generalmente. Se
investigd las condiciones socioecondmicas de los habitantes del cantéon para

brindar el mejor servicio de mantenimiento y distribucion de pinturas.

Se insertara la comercializadora de pinturas en el canton Quinsaloma, con los
mejores parametros para la calidad del servicio y estrategias de ventas que
fidelicen clientes. La justificacion para la creacion de un local de venta de
pinturas se distinguié en la necesidad de los habitantes por un local o sitio que
permita obtener variedad en colores y textura de pinturas y brindar el

sostenimiento en imagen a sus edificaciones.

Esta investigacion se realizO para la obtencion de informacion, que permita
establecer propuestas que contengan ventajas competitivas en el negocio
propuesto; se realizd entrevistas, encuestas y la investigacion detallada, con la
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ayuda del marketing mix encaminada a la satisfaccion de las necesidades de
los futuros clientes, asegurando finalmente la demanda, rentabilidad y

permanencia de la comercializadora de pinturas en el cantén Quinsaloma.

1.4. Objetivos
1.4.1. General

Disefiar un plan de negocios para la creacidbn de una comercializadora de

pinturas en el cantdn Quinsaloma, afio 2014.

1.4.2. Especifico

o Elaborar un estudio de mercado para conocer la situacion actual del

mercado sobre las comercializadoras de pinturas en el cantén Quinsaloma.

o Estructurar un plan de marketing para conocer el producto, precio, plaza y

promocioén

o Realizar un estudio técnico y organizacional para establecer los recursos
humanos y tecnoldgicos a considerarse para la creacibn de una

comercializadora de pinturas en el canton Quinsaloma.

o Elaborar un estudio econdémico que determine la inversiéon que demanda la
creacion de una comercializadora de pinturas en el cantén Quinsaloma, con

sus ingresos y egresos.

o Establecer la viabilidad del proyecto a través de la evaluacion financiera.

1.5. Hipotesis

1.5.1. General
El plan de negocios incide positivamente al logro de los objetivos de la

comercializadora de pinturas en el cantdon Quinsaloma, afio 2014

Variable Independiente (causa)

Implementacion de una comercializadora de pintura en el canton Quinsaloma



Variable Dependiente (efecto)
Plan de negocio

1.5.2. Especificas

o El estudio de mercado permitird conocer la situacion actual de la oferta y de
la demanda de las comercializadoras de pinturas situara la forma de

ofertarlos en el cantén Quinsaloma.

o El plan de marketing dara a conocer el producto, precio, plaza y promocién

de la tienda

o El estudio técnico organizacional permitira que los recursos humanos y
técnicos que faciliten la creacidon del plan de negocios para una

comercializadora de pinturas.

o Un estudio econdémico determinard la inversion que demanda una
comercializadora de pinturas influird en la creacién de la empresa en el

cantdn con sus ingresos y egresos.

o Los procedimientos de evaluacién permitirdn conocer las condiciones en las

gue se desarrolla el plan de negocios para una comercializadora de pinturas.



CAPITULO Il MARCO TEORICO



2.1. Fundamentacion teodrica

2.1.1. Pintura

La pintura es un material en estado liquido o solido, que sirve como
recubrimiento de una superficie, cuando se adhiere y se endurece formando
una capa protectora, que ademas de decorar afiade alguna funcion especifica
a la superficie sobre la cual se ha cubierto.

La pintura tiene 2 funciones basicas:

o Proteccion frente la oxidacion, corrosion y degradacion de materiales.

o Decoracion y embellecimiento de materiales y superficies

2.1.2. Tipos de pinturas:

Pueden mencionarse a los barnices, los esmaltes, los selladores, los
entonadores y las lacas. Su utilidad dependera de la superficie en que se
planea aplicar la pintura. Cabe destacar que cada pintura, a su vez, esta
compuesta por diversos productos, como pigmentos, disolventes, plastificantes
y aglutinantes. Definicion de pintura - ¢(Qué es?, Significado y Concepto,
(2014)

2.1.2.1. Barniz
Las pinturas son materiales liquidos o pastosos, formados por una suspension
de materias solidas (pigmentos), en una preparacion liquida a base de un

vehiculo, disolventes, plastificantes y secantes.

Los barnices son analogos a las pinturas, en general, transparentes y con un
efecto final brillante. SUITE-101, (2014)

2.1.2.2. Pintura esmalte

La pintura esmaltada generalmente se refiere a cualquier acabado duro, mate o
brillante. Considera el esmalte dentario o el esmalte para ufias como pintura.
Tradicionalmente, la pintura esmaltada era definida como esmalte a base de
aceite, pero desde que las pinturas a base de agua se volvieron comunes, el
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término se usa para cualquier pintura brillosa usada en cocinas, bafios 0 en
cualquier lugar que se desee un terminado durable y brilloso. Sin embargo,
para confundir aln mas, algunos fabricantes venden "esmalte mate”, lo que lo
hace mas dificil de definir. SUITE-101, (2014)

2.1.2.3. Selladores

Es un sustrato que proporciona adherencia Optima y proveen una superficie
compatible con la capa superior para que pueda fijarse. Excepto por el color,
existen tantos tipos de selladores como tipos de pintura. Un sellador de uso
general funcionard bien en la mayoria de las aplicaciones, pero algunos
sustratos y condiciones requieren formulas especializadas. Al seleccionar

imprimadores considere lo siguiente:

¢, Se requiere bloquear o eliminar manchas en este trabajo? Si es asi, ¢ qué tipo
de mancha es? Manchas de agua, dafio causado por el humo y nudos en la
madera desnuda son algunos ejemplos de manchas que pueden requerir
formulaciones especificas. Estas se indican claramente en la etiqueta.
CONSTRU-GUIA AL DIA, (2014)

o Los imprimadores a base de laca generalmente estan reconocidos como los
anicos selladores confiables para los nudos, asi como los blogueadores mas

fiables para las manchas y los olores.

o La pintura agrietada y descascarada, superficies de yeso, superficies
brillosas (tales como metal, vidrio o superficies previamente terminadas con
poliuretano) requeriran un sellador especialmente formulado para estas
superficies o problemas.

o Otras superficies problematicas, tales como tablones de yeso dafiados con

papel despegado, también tienen sus requerimientos propios.

o Las pinturas de colores mas vibrantes podrian requerir un sellador gris o0 uno
gue incluya un tinte con una pequeiia cantidad del color de la capa superior

para que cubra mejor.
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2.1.2.4. Entonadores
Una forma de preparar distintos colores es mezclando colores de pintura, la
otra forma es utilizar entonadores para tefir pintura blanca con lo que

obtendremos variedad de tonalidades suaves.

A estos “entonadores” o “tintes” se los puede agregar a casi cualquier tipo de
pinturas, tanto al agua como al aceite. Los tonos obtenidos son infinitos pero

obviamente colores pasteles.

Las pinturas en tonos oscuros se preparan con otro tipo de tintes, en maquinas
con una base oscura, 0 se consiguen ya preparados de acuerdo a una
coleccion de colores. CONSTRU-GUIA AL DIA, (2014)

2.1.2.5. Pinturalaca
La expresion también se utiliza para "pintura laca", que por lo general hace
referencia a una pintura que se seca dando lugar a una superficie por lo

general dura y lisa.

2.1.2.6. Pinturas de emulsion

La emulsion es la pintura mas popular para las paredes y los techos debido al
hecho de que es a base de agua y tiene menos olor, se seca
comparativamente rapidamente y es facil aplicarse. Hay tres tipos principales
de emulsién usados para las paredes y los techos, cada una da una
terminacion diferente: Vinilo mate da un final mate, una terminacion no brillante
que es buena para no demostrar imperfecciones pequefias en la pared o el
techo. (Las terminaciones mas brillantes reflejan detrds mas luz y destacan

cualquier imperfeccion).

La emulsién de satén de vinilo da un brillo suave sutil en la terminacion y es
una superficie mas duradera que el vinilo mate. Es conveniente para las areas
gue de vez en cuando ligeramente podrian tener que ser lavadas. Seda de

vinilo da una gran terminacion de brillo y es la més duradera de todas las
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pinturas de emulsion. Es buena para los cuartos que estan conforme a mucha
humedad. Algunas fébricas hacen pintura especifica de cocina y del cuarto de
bafio que es ideal para las areas de humedad alta. ARQHYS-
ARQUITECTURA, (2014)

2.1.3. Colores

La naturaleza ofrece infinidad de tonalidades, pero todos son la combinacion de
tres colores basicos: el magenta, limén y cian en el sistema aditivo, basado en
los pigmentos; y el rojo, verde y azul en el sistema sustractivo, basado en la
luz.

En un hogar, el color sera la combinaciéon de la pintura, los materiales y los
objetos, asi como la iluminacién natural y artificial. Por eso los colores basicos

usaran los dos sistemas.

o Colores complementarios.- Cada color tiene un opuesto llamado
complementario. Los complementarios crean contraste y tension. Una
habitacion con una mezcla de dos colores complementarios en una proporcion
similar es desaconsejable. La forma de combinarlos es elegir uno de ellos como
base y que el otro aparezca en algun pequefio elemento.

o Colores calidos y frios.- Los colores se diferencian en célidos, como el
rojo, el marrén, amarillo, rosa, naranja y similares y colores frios, azul, verde,

morado o gris. El blanco y el negro serian excepciones.

Los tonos calidos acercan los objetos y hacen que las salas parezcan mas
pequefias y acogedoras. Resaltan la luminosidad de las habitaciones. Son
ideales para pintar zonas oscuras y frias o salas que reciben la luz del

atardecer.
Los frios alejan los objetos y consiguen que las habitaciones parezcan mas

grandes. Resultan perfectos cuando se recibe la luz matinal y combinan bien

con la iluminacién artificial, que suele ser amarillenta. SUITE-101, (2014)
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2.1.3.1. Elegir un color

Antes de seleccionar los colores de una habitacion debemos reparar en el
tamafo de la misma, su luminosidad y cuando recibe la luz para decidir si se
quiere resaltar esas caracteristicas o contrarrestarlas. Si ya se ha seleccionado
algun mueble habrd que pensar en como integrarlo. Por ultimo, hay de pensar
para qué se va a usar esa sala y qué se desea que transmita. SUITE-101,
(2014)

o Blanco: simboliza pureza, inocencia o serenidad. Es el color estrella en la
decoracién, si bien el blanco puro no suele funcionar, salvo con mucha luz
natural. Lo normal es usar un blanco roto, mezclandolo con una pizca de otro
color y decorar combinando con ese color. Un tono crema crea un agradable
ambiente célido, con un poco de gris se logra un blanco frio. Combina bien con

mobiliario negro.

o Azul: color de la calma, la tranquilidad o la frescura. En terapia cromatica
reduce la presion sanguinea e inflamaciones. Su complementario es el naranja.
Existen muchos tonos de azul, pero combinarlos entre ellos genera un
ambiente demasiado frio. Es el color de cielo y el mar, con lo que se pueden

usar esos ambientes como inspiracion.

o Verde: transmite frescura y vitalidad. La terapia croméatica lo utiliza para la
relajacion. EI complementario es el rojo. Unir distintos tonos es aconsejable, ya
qgue asi se ve en la naturaleza. Combinado con algun pequefio elemento de
color rojo crea un ambiente organico y acogedor. Los tonos suaves piden algo

de blanco, los intensos han de rodearse de colores calidos.

o Amarillo: denota felicidad, calor y prosperidad. Calienta y estimula el
cuerpo, segun la terapia cromatica. Su complementario es el violeta. El amarillo
se asocia a la luz, con lo que es ideal para salas oscuras y frias, combinado
con el blanco. Para mitigar su calidez, se unira al azul, gris o lavanda. Nunca

debe ser muy intenso.

15


http://www.enbuenasmanos.com/articulos/muestra.asp?art=726
http://www.enbuenasmanos.com/articulos/muestra.asp?art=726

o Rojo: es pasion, ira o calor. Segun la terapia cromatica aumenta el ritmo
cardiaco y la circulacion. El verde es su complementario. Es un color del que no
se debe abusar. Pequefios detalles dan una sensacion de calidez y dulzura.
Combina a la perfeccion con la madera, la terracota o el mimbre y con los
demas colores calidos. Es mejor para zonas oscuras y magicas a la luz de las

velas.

2.1.3.2. Combinar colores

El color de un hogar ha de ser una solucién de continuidad. Las habitaciones
contiguas deberian tener una gradacién o complementariedad. El color debe
unificar, por ejemplo, con un marco de puerta, un zécalo o algun mueble que
adelante el matiz de la siguiente habitacion. El hogar es un todo, no la suma de

Sus partes.

La recomendacion final es precisamente saber cuando parar. Todos los colores
juntos dan el negro o el blanco. Si se mezcla o se afiade sin parar, cualquier
efecto quedara desdibujado o directamente anulado. Elegir un tono suave y
agregar ciertas notas intensas es un truco simple, pero sigue funcionando.
SUITE-101, (2014)

2.1.4. Riesgos toxicoldgicos en la industria de pinturas

o Dermatitis de contacto: resinas, pigmentos, disolventes, aceites.

o Alteraciones respiratorias (asma bronquial, bronquitis): resinas,

pigmentos, disolventes.

o Alteraciones neurolégicas: disolventes, secantes y pigmentos

(principalmente compuestos de: plomo, manganeso y mercurio).
o Alteraciones digestivas, hepéticas y renales: disolventes, pigmentos.

o Alteraciones hematologicas: plomo, benceno, aminas aromaticas y

colorantes azoicos.

o Perforacion del tabique nasal: compuestos de cromo hexavalente.
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o Neoplasias: pulméon (principalmente por pigmentos de cromo y amianto),
mesotelioma (amianto), cancer de senos paranasales (compuestos de
cromo Yy niquel), cancer de vejiga urinaria (aminas aromaticas y colorantes
azoicos). SUITE-101, (2014)

2.1.5. ¢(Qué es un plan de negocios?

El plan de negocios es un documento que pretende dar a conocer a los
propietarios los aspectos de este, se lo puede utilizar para dar a conocer los
planes y estrategias de los administradores o socios, también se lo emplea

cuando se requiere un crédito para el mismo.

El plan de negocios contiene objetivos que pueden ser formales e informales.
Balanco, (2008)

2.1.6. Metas + investigacion + estrategias = Plan de negocio

Una lista de metas podria ser un plan de lo que se tiene que lograr, pero eso no

la hace un plan de negocio.

Una meta solo revela su proposito o el lugar en el cual usted espera acabar. Un
plan de negocio formal detalla la férmula exacta que se necesita desarrollar
para formar una meta fundamental. La definicién de Zehle del plan de negocio
es: un documento formal elaborado para capturar y comunicar la direccion
planeada y las maniobras que se requieren para que el plan de negocios

alcance su meta mas importante: rentabilidad. Zehle, (2008)

2.1.7. Importancia del plan de negocios

Es importante elaborar un plan de negocios debido a que nos proporciona
informacion detallada sobre una oportunidad, para luego moldearla y hacer de

esta una poderosa estrategia, pero debe incluir lo siguiente. Balanco, (2008)

o Financiamiento para empezar el negocio.

o Organizarse con el fin de incrementar las posibilidades de éxito.
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o lIdentificar el valor que tiene el negocio.
o Identificar los mercados y las oportunidades del mismo.

o Elaborar un plan financiero con el fin de mejorar una buena rentabilidad.

2.1.8. Anélisis del mercado

En este punto se debe identificar las preferencias que predominan en el
mercado, el tamafio del mismo, la competencia y la oferta y la demanda.
Flores Uribe, (2012)

2.1.8.1. Técnicas del mercado

En el analisis del mercado de bienes o servicio se debe empezar haciendo un
sondeo sobre la disponibilidad, origen, comercializacién y usos alternativos de
insumos que participan en la produccién de un producto o servicio. Flores
Uribe, (2012)

2.1.8.2. Segmento del mercado

Es una parte de clientes potenciales que representa la mayor cantidad de
ventas para el plan de negocio. Que incluye las siguientes caracteristicas:
habitos de consumo, gustos, frecuencia de compras, lugar de ubicacion
geografica, edad, sexo, religion, etc. Para el estudio de este nicho del mercado

es importante analizar la competencia. Gonzalez Salazar, (2007)

2.1.8.3. Analisis de la competencia

El competidor sera todo aquel que comercialice productos o servicios que
satisfaga la misma necesidad. Se debe identificar las empresas competidoras.
Galindo Ruiz, (2009)

2.1.8.4. Disefio de investigacién

En el disefio de la investigacion se define la informacion a utilizar sea esta

primaria o secundaria segun las actividades
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Estos pueden a ser a través de la investigacion exploratoria en donde se
identifica las fuentes de posibles ideas, formulando la que mas se familiarice a
solucionar los problemas permitiéndole a las hipoétesis identificar la informacion
de los objetivos. Son estudios flexibles y cuantitativos, vinculados a la

creatividad al sentido comun del investigador.

Para realizar la investigacion también se realiza la estadistica descriptiva, la
cual detalla el problema, cuantifica los comportamientos de los consumidores,

este procedimiento se realiza generalmente utilizando el método de encuestas.

Se aplica el método muestral, a identificar a quienes y a cuantos se van a

encuestar y cual van a ser la forma de seleccionarlos. Flores Uribe, (2012)

2.1.8.5. Métodos de investigacion

o Investigacion cualitativa

Se trata de describir el hecho y no cuantificar los mismos. La finalidad principal
es de conocer y comprender las actividades, opiniones, habitos y motivacion de

los consumidores, personas que influyen en los consumos.

o Analitico:

Las fuentes primarias y secundarias permitiran la comprension y analisis de la

informacion obtenida por la investigacion en el campo de indagacion.

o Observacion:

Se recoge toda la informacibn ya sea primaria como secundaria. La
observacion es un trabajo que se lo utiliza como complemento de otros

métodos de obtencidon de informacion.

La observacién es cuando se influye fisicamente con camaras fotograficas para

captar informacion.

o Método cuantitativo
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La investigacion cuantitativa es estudiar el numero de los competidores que
utilizan estrategias, etc. Tiene la finalidad de obtener informacion de tipo
cuantitativo de la poblacién a través de la encuestas.

La informacion primaria de tipo cuantitativo se refiere a utilizar encuestas para

describir y cuantificar la informacién. Stanton, Etzel, & Walker, (2007)

2.1.8.6. Muestra

Se utiliza en la investigacion por ahorro en tiempo y dinero mas que por el
beneficio que tiene y precisar en la informacion conseguida. Para que la
informacion sea valida la muestra tiene que ser representativa de la poblacién

objeto de estudio.

La poblacion total no se refiere a la total de un pais, un estado o un municipio.
Esta se refiere en teoria a la que se deberia encuestar. Lara Davila, (2011)

Para el célculo de la muestra se puede utilizar la siguiente formula:

B Z*. P.Q.N
~ (N—1)E%2 + Z2.P.Q

n

Aplicando la formula indicada se obtiene:

n= Tamafo de la muestra
N= Universo (habitantes)
P= Probabilidad de éxito

P= Probabilidad de fracaso
Z= Coeficiente de confianza

E=Error muestral

2.1.8.7. Anélisis de los resultados

20



Es importante analizar los resultados, resumiendo toda la informacién obtenida
en la encuesta, realizando los calculos estadisticos, para luego sacar las
conclusiones mas relevantes Gonzalez Salazar, (2007)

2.1.8.8. Ofertay demanda

La oferta muestra el comportamiento de los consumidores. Si los precios son
muy bajos, los precios percibidos no alcanzaran a cubrir los costos de
produccion, los gastos operacionales y podria llegarse a un nivel de pérdida del
proyecto. A precios mas altos, estarian en condiciones de aumentar su
produccion. La demanda cuya funcién del comportamiento del nivel de ingreso
de los consumidores, del uso de gastos de los mismos, de la tasa de

crecimiento de la poblacion. Flores Uribe, (2012)

2.1.9. Plan de marketing

En estas se deben explicar como se va a utilizar los canales de distribucion, la
ubicacién, los precios, aqui también se debe de incluir una muestra o
descripcion de las herramientas de venta que se utilizaran para captar el

mercado. Diaz Chuquipiondo, (2013)

2.1.9.1. Analisis del mercado
La empresa se debe enfocar en desenvolver y describir la industria, determinar

el valor del mercado que abarcara la misma. Galindo Ruiz, (2009)

2.1.9.2. Valor del mercado

En el valor del mercado permite conocer el valor total de las ventas de las
empresas que se dedican a comercializar los productos y prestar servicio. Diaz
Chuquipiondo, (2013)

Calculo

Vm= Pea * % demanda = cltes. Potenciales
Vm= cltes. Potenciales * fr. De consumo anual = total fr. De consumo

Vm=total fr. De consumo * gastos promedio por persona=VALOR DEL
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MERCADO

2.1.9.3. Anéalisis DAFO

El andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, concentra

los resultados del analisis interno y externo.

El analisis FODA permite conocer las metas 6ptimas y los recursos que se
pueden utilizar para para lograr una ventaja competitiva sostenible, para ello se

debe tomar en cuenta las siguientes acciones. Zehle, (2008)

o Construir sobre las fortalezas de la empresa
o Minimizar la debilidades y adoptar una estrategia que las evite

o Explotar las oportunidades, en especial utilizando las fortalezas de la
empresa

o Reducir la exposicion a las amenazas o tratar de contrarrestarlas

El andlisis DAFO se los agrupo de acuerdo a su relacion interna y externa

o Fortalezas y debilidades (interna)

El andlisis de las fortalezas y debilidades deberd estar estrechamente
relacionado con analisis de la empresa, lo cual es un aporte para el mismo. Las
fortalezas s6lo son importantes si se utilizan para explorar una oportunidad o

contestar una amenaza.

Una debilidad es problematica si se relaciona con una amenaza, un factor

extremo puede ser una oportunidad o una amenaza.

o Oportunidad y amenaza (externa)
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Se deberd ser consciente de los cambios més importantes del entorno donde
opera la empresa. Las oportunidades y amenazas deberan ser consideradas
en el contexto de fortalezas y debilidades, por ejemplo: puede haber una
oportunidad del mercado, pero no cuenta con recursos para explorarla, se
debera utilizar recursos a fin de adquirir las fortalezas necesarias para explorar
la oportunidad

2.1.9.4. Determinacion de estrategias

Se genera luego de haber realizado analisis que muestren objetivamente que
la idea sea correcta por lo que se deberia plantear la estrategia en esta se
debe considerar la idea, datos generales de la empresa, condiciones del
mercado, determinacion de producto/servicio, determinacion de la estrategia, la
propuesta inicial que tiene el emprendedor, es la fase de la evaluacién de la
idea, en diversos &mbitos, luego de haber analizado la situacion presentamos
la estrategia, reconociendo que tienen las condiciones para su ejecucion.
Stanton, Etzel, & Walker, (2007)

2.1.9.5. Posicionamiento
Se trata del fendbmeno por el cual las personas al percibir un producto o al
comentarseles sobre un servicio, inmediatamente lo ubican en una categoria y

le otorgan una jerarquia.

Esto significa que es un objeto de aprecio hacia un producto, servicio, persona,
institucién, varia su valor con el correr del tiempo. Stanton, Etzel, & Walker,
(2007)

2.1.9.6. Mix de Marketing

o Productos/servicios: El objetivo es determinar los detalles del
producto/servicio y realizar algunos analisis para establecer el nivel
competitivo. Teniendo en cuenta el fendmeno de la globalizacién que se vive
en la actualidad, se deben realizar productos con altos niveles de innovacion y

calidad.
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Es importante tener presenta las caracteristicas, usos, atributos, ventajas y
beneficio que presentaran los productos y/o servicios a comprar

o Precio: se refiere a la cantidad de dinero que se paga por los bienes o
servicios que constituye su precio. Para determinar el precio final del producto,
respetando que el precio que el consumidor estara dispuesto a pagar por el
producto, también es importante considerar que existe una cadena de
distribucion que desea obtener ganancias (mayoristas, minoristas, productos y

agentes).

Plaza: luego de identificar las necesidades del cliente o consumidor y
desarrollar un producto que las satisfaga, es necesario determinar como hacer
llegar los productos al mercado. Para ello deben escogerse rutas o canales de
distribucion mediante los cuales se trasporte los productos desde el centro de
produccion hasta el consumidor final de la manera mas eficiente posible.
Flores Uribe, (2012)

Estos canales se clasifican en:

Canales de distribucion para bienes tangibles

Canales de distribucion para bienes intangibles

o Promocion: son técnicas de Marketing que tienen la finalidad de recordar
algo ya como una marca y asi activar la venta; pero como es obvio se debe
sefalar con claridad cual es la finalidad concreta. Por ejemplo, incentivar a los
distribuidores para que coloquen mas productos en diferentes puntos de ventas

y asi comenten de este.

La promocion tiene varios aspectos como: la publicidad, la promocion de

ventas las marcas las etiquetas y el empaque. Gonzalez Salazar, (2007)

2.1.9.7. Relaciones Publicas
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Construye y mantiene una (reputacion), mejoran los recursos del plan de
negocio. ¢Quiénes somos?, ¢Qué hacemos?, ¢Como nos perciben?, ¢Cémo
gueremos que nos perciba el publico objetivo?, ¢(Como podemos optimizar

recursos? Diaz Chuquipiondo, (2013)

2.1.9.8. Financiamiento de la operatividad del plan (todos los gastos del

Plan de Marketing)

Este financiamiento se puede dar de la siguiente forma Diaz Chuquipiondo,
(2013).

o Financiamiento con capital circulante: este se da cuando la empresa ya
tiene algun tiempo en funcionamiento; entonces se ocupa del capital circulante

para cubrir los gastos y asi hacer funcionar los objetivos de la compafiia.

o Financiamiento con capital inicial: por lo general esto ocurre cuando la
empresa este en etapa de introduccion en el mercado, entonces los costos se

financiaran con el capital inicial de la misma.

2.1.10. Estudio técnico

Se debe estudiar el tamafio la localizacion e ingenieria del proyecto. De
acuerdo al tamafio y localizacién se analizan algunos factores considerados

definitivos y precisos para el plan de negocio.

Llegando a la ubicacion del proyecto, es necesario analizar muchos aspectos
que afectan de alguna forma la localizacion. Se debe ser preciso al crear un
mecanismo que permita darle una cuantificacién y acoger a todo el mercado

objetivo.
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En la ingenieria del proyecto acoge las instalaciones, maquinarias y equipos
para la elaboraciobn o comercializacion del producto/servicio. Flores Uribe,
(2012)

El estudio técnico tiene los siguientes objetivos:

o Verificar la posibilidad técnica de la fabricacion del producto que se

pretende.

o Analizar y determinar el tamafio de la localizacion, los equipos, las

instalaciones y la organizacion optima requerida para la produccion.

En resumen, en este estudio se procura responder a las frecuentes preguntas
de, ¢ddénde? ¢Cuando? Y ¢con qué? Por lo que este aspecto comprende de
todos los aspectos que tengan relacién con el funcionamiento y la operatividad

del propio proyecto. Gabriel, (2011)

2.1.10.1. Localizacién del proyecto

El objetivo general de este punto es, determinar el lugar adecuado para la
ubicacion del local, empresa, planta o lo que se vaya a crear.

Es muy importante que la empresa tenga una buena ubicacion, debido a que
esto le permitira mejorar su posicionamiento y su popularidad, si es que fuera el

caso de que el negocio sea nuevo en el mercado. Flores Uribe, (2012)

o Macrolocalizacion

Es identificar la zona geogréafica, que van desde un concepto amplio para la

ubicacion del proyecto.

o Microlocalizacién

Una vez conocido la region donde se puede localizar el proyecto, se empieza a
elegir la zona dentro de esta en un sitio preciso a nivel de factibilidad.
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2.1.10.2. Ingenieria del proyecto

El objetivo general del estudio de ingenieria del proyecto es resolver todo lo
concerniente a la instalacion y funcionamiento de la empresa, desde la
descripcion del proceso, adquisicion de equipos y maquinarias se determina la
adquisiciéon 6ptima de la planta, hasta definir la estructura juridica y de

organizacion que habra de tener en la empresa productiva.

La ingenieria de los proyectos se realiza de forma integrada al estudio de
mercado, el tamafio y localizacién. Se puede calificar como sistematizado o con
tecnologia de punta cuando se utiliza de forma moderada y sistematizada.
Gabriel, (2011)

o Maquinarias, equipos e instalaciones

Toda empresa necesita obtener maquinaria, equipos e instalaciones requeridas
para realizar las actividades y asi poder llevar acabo la elaboracion de los
productos y/o servicio. Se surgiere tomar en cuenta los siguientes puntos:
Gonzalez Salazar, (2007)

1. Desglosar el proceso en pequefias actividades especificas.

2. Realizar un listado con el nimero de maquinarias, equipos e instalaciones

necesarias para estas actividades.

3. Elaborar un cronograma para realizar periédicamente el mantenimiento de
las maquinarias, equipos e instalaciones, con el fin de asegurar el correcto

funcionamiento de estos.

2.1.10.3. Recursos Humanos

La eficacia de una empresa no sélo se mide en el desarrollo de las
maquinarias, equipos e instalaciones sino también en la evaluacion y
desempeiio del personal de trabajo, por lo que es importante elaborar politicas

de responsabilidad para los mismos. Galindo Ruiz, (2009)
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Los recursos humanos de una empresa deben realizar las siguientes

actividades:
4. Planear
5. Dirigir

6. Controlar
7. Ejecutar

2.1.11. Inversion y financiamiento

Esta comprende en la adquisicién de los activos fijos y tangibles que son los
necesarios para iniciar la operacién de la empresa. Betancur Carvalho, (2009)

2.1.11.1. Inversidn total inicial: fija y diferida

Los activos tangibles son los bienes que se requieren para la empresa como:
terreno, edificio, maquinaria, equipo, mobiliario, vehiculos y herramientas. Se
llaman fijos porque la empresa no puede desprenderse facilmente de ellos sin

gue ocasionen en sus actividades productivas.

Los activos fijos tangibles representan el costo total de todos los activos fisicos,
tales como: maquinaria, automoviles, e inmuebles que han sido comprados
para el funcionamiento de la empresa, menos la depreciacion total que se ha
atribuido a los resultados. Sin embargo el costo de cualquier activo que se

vendid y su correspondiente depreciacion acumulada, se elimina en ese total.

Entonces la cifra de activo intangibles fisicos representa el costo total de los
activos fijos que la empresa ha comprado pero que no se han cargado como
“depreciacién” a la cuenta de resultados. Zehle, (2008)

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio de mercado y de los
estudios técnicos y administrativos del plan de negocio, se precedera a
determinar las necesidades de inversion en activos fijos, capital de trabajo e

inversiones diferidas. Flores Uribe, (2012)
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2.1.11.2. Capital de trabajo

El capital de trabajo es la diferencia aritmética entre el activo circulante y el

pasivo circulante.

Desde el punto de vista practico, esta representado por el capital adicional
(distinto a la inversion en activos fijos y diferidos) con que hay que contar para
gue empiece a funcionar una empresa; esto es, hay que financiar la primera
produccién antes de recibir ingresos; entonces debe comprarse materia prima,
pagar mano de obra directa que la transforme, otorgar créditos en las primeras
ventas y contar con ciertas cantidades en efectivo para sufragar los gastos
diarios de la empresa. Betancur Carvalho, (2009)

2.1.11.3. Inversiones fijas

Se deben determinar los montos de inversion y el cronograma de realizacion de
compra de maquinaria y equipo, las instalaciones donde va a funcionar el
proyecto, muebles y enseres, los vehiculos, las licencias, franquicias, los
registros de marca y patentes, la constitucion de la sociedad. Galindo Ruiz,
(2009)

2.1.11.4. Inversion diferida

Es el desembolso que realiza una empresa para la puesta en marcha del plan
de negocio como el estudio técnico, econémico Y juridico, gastos de montajes,

ensayos y puesta en marcha y gastos de capacitacion. Zehle, (2008)

2.1.11.5. Financiamiento

Para realizar una inversion se debe conocer si los recursos financieros
necesarios son inferiores a los resultados del proyecto, si esto es asi se
deberia ejecutar el mismo, pero si los recursos monetarios superan las

utilidades es mejor replantear el plan y asi tomar la decision correcta.

Existen varias fuentes de financiamiento estas pueden ser de tipo interno o

externo. Las internas se refieren a la generacién de recursos dentro de la
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empresa y las externas, corresponden a un préstamo en el sector financiero.
Flores Uribe, (2012)

Fuentes internas:

o Ventas de activos fijos

o Control a los inventarios

o Diferir al plazo maximo las cuentas por pagar’

o Utilidades por distribuir

Fuentes externas:

o Financiacion a corto plazo.- sobregiro bancario, cartera ordinaria, cartas de

crédito, aceptaciones bancarias y microcréditos.

o Financiacion a mediano y largo plazo.- créditos de fomento, banca de

primer piso, banca de segundo piso, leasing, factoring y fideicomiso.

2.1.12. Evaluacion financiera del proyecto
2.1.12.1. Costos

Los costos son un desembolso en efectivo o en especie hecho en el pasado
(costo hundido), en el presente (inversion), en el futuro (costo futuro) o en

forma virtual (costo de oportunidad). Gabriel, (2011)

Los costos se pueden clasificar de la siguiente manera:

o Costos de produccion.- estos no son mas que un reflejo de las
determinacién es realizadas en el estudio técnico. Si existe un error en el
costo de produccibn es una actividad de ingenieria, mas que de su
contabilidad. Los costos de produccion se anotan y determinan con las

siguientes bases. Costos de materia prima, costo de mano de obra, envases,
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costos de energia eléctrica, costos de agua, combustible, control de calidad,
mantenimiento, cargo de depreciacion y amortizacion, otros costos y costos

para combinar la contaminacion.

o Costos de administraciéon.- Son, como su nombre lo indica, los costos que
provienen de realizar la funcién de administracion de la empresa. Sin
embargo, tomando en un sentido amplio, no sélo significan los sueldos del
gerente o del director general y de los contadores, auxiliares y secretarias,

asi como los gastos generales.

o Costos de ventas.- Cuando se habla de vender, no sélo significa que se
trata solamente de hacer llegar al producto al intermediario o consumidor,

sino que implica una actividad mucho mas amplia.

Mercadotecnia abarca, entre otras muchas actividades, la investigacion y el
desarrollo de nuevos mercados o de nuevos productos adaptados a los
gustos y necesidades de los consumidores; el estudio de la estratificacion
del mercado; las cuotas y el porcentaje de participacion de la competencia
en el mercado; la adecuacion de la publicidad que realiza la empresa; las

tendencia de ventas etc.

o Costos financieros.- Estos son los intereses que se deben cancelar en
relacion con el capitales obtenidos en préstamo. Algunas veces estos costos
se incluyen en los generales y de administracién, pero lo correcto es
registrarlos de forma separada, debido a que un capital prestado puede
tener un uso muy diverso y no hay por qué cargarlos a un area especifica.
Gabriel, (2011)

2.1.12.2. Depreciacién y amortizacién

Cuando se inicia un negocio, los inversionistas deben adquirir muebles,
maquinarias, equipos y herramientas que usaran para por una determinada
cantidad de afos. Y estos con el paso del tiempo se van desgastando y

perdiendo su valor, por lo que se debe depreciarlos anualmente.
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La depreciacion es un valor que disminuye el monto de los activos fijos, sin
embargo su contabilizacion es llevado como un gasto, disminuyendo las

utilidades del periodo en que se causan. Zehle, (2008)

2.1.12.3. Costo anual de personal

Cuando se inicia un negocio se debe contratar el personal correcto para el
mismo por lo que importante administrar de forma esencial los sueldos y los
salarios, esto puede ser muy sencillo y rapido pero se debe tomar en cuenta la
jerarquia de la empresa para que este sea acorde a sus responsabilidades y

obligaciones. Gonzalez Salazar, (2007)

2.1.12.4. Estado de resultados

El estado de resultados incluye los ingresos operacionales y no operacionales,
los costos de produccidn, gastos (operacionales y no operacionales), las
provisiones para el impuesto a la renta y complementarios, y como resultado de
todo lo anterior, la generacién de una utilidad o pérdida neta del ejercicio que
se esta proyectando. Gabriel, (2011)

2.1.12.5. Flujo de caja

El flujo de caja utilizado en la proyeccion financiera recopila los conceptos de
flujos de caja operativo, financiero y el de inversionista. Las secciones que se
incluyen son las que tienen movimiento al proyectar cifras del estado de
resultado o del balance general. Su estructura se inicia cuando se constituye la
sociedad y se aportan los recursos, ya sean en efectivo, en activos fijos, o en

otra modalidad definidas por los socios.

En la etapa de inversién se realizan gastos de distinta indole para dejar listo el
plan de negocio y asi iniciar con las operaciones. Entonces se puede decir, que
el flujo de caja muestra las entradas y salidas del recurso monetario hasta el
dia antes de iniciar las operaciones. Este periodo se lo conoce como el flujo de

caja inicial o periodo cero. Galindo Ruiz, (2009)
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2.1.12.6. Indicadores financieros

Estos indicadores ayudan a realizar el analisis financiero. Es el resultado de
comparar dos cuentas diferentes del balance general y del estado de pérdidas

y ganancias, indicando los puntos débiles y fuertes de una empresa.

Los indicadores financieros son muy importantes porque el analista debe
escoger los mas convenientes. Esto depende de quien esté interesado. Si es
un accionista, éste probablemente le interesaria el nivel de las actividades
actuales y futuras, pero si es un acreedor se fijaria en la liquidez y la capacidad

de la compafia para adquirir nuevas obligaciones.

o Punto de equilibrio

Sirve para identificar los periodos proyectados, conocer el volumen de venta

necesaria para que el plan de negocio no pierda ni gane dinero.

Para calcularlo es importante agrupar los costos y gastos en fijos y variables.

o Valor Presente Neto (VPN)

El VPN es medido en dinero. Equivale a los valores actuales de todos los

ingresos y egresos, presentes y futuros que constituyen el plan del negocio.

Si su VPN es:
(VPN) > 0:

Se puede invertir en el proyecto, porque su rendimiento supera las expectativas

gue se pueden encontrar en el mercado de una mejor inversion.

(VPN) < O:

No conviene hacer la inversion porque se puede invertir en otro negocio que

sea rentable.
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(VPN) = 0:

Es indiferente invertir en el proyecto.

o Tasainternade retorno (TIR)

La TIR permite calcular el rendimiento esperado del proyecto antes de iniciarlo.
Si esta tasa llena las expectativas del inversionista ejecutara el plan. Si es lo
contrario, o sea que no llena las expectativas financieras no invertird en el
negocio.

TIR > costo de capital: (tasa de descuento) se acepta.
TIR < costo de capital: se rechaza.

TIR = costo de capital: indiferente

o Relacién beneficio/costo (b/c)

Este analisis permite traer a valor presente la inversion inicial proyecto,
mediante una comparacion con los costos, para determinar si los beneficios

estan por encima o debajo de los costos.

o Periodo promedio de larecuperacion de lainversion (PPRI)

Su calculo da a conocer el afio de recuperacion de la inversion, éste se lo
realiza tomando los valores obtenidos del flujo totalmente neto. Flores Uribe,
(2012)
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2.2. Marco conceptual

2.2.1. Pintura

Es el arte pintar en una lamina o lienzo en que esta pintando alguna cosa.
Pintura es la combinaciéon de varios componentes que da diferentes colores y
modelos tales como: Definicion de pintura - ¢Qué es?, Significado y
Concepto, (2014)

La pintura se define como un material de recubrimiento en estado liquido o
sélido, el cual una vez extendido sobre una superficie se adhiere y se endurece
formando una pelicula que protege, decora o afiade alguna funcion especifica a
la superficie sobre la cual se ha depositado. LAS PINTURAS.COM, (2015).

2.2.1.1. Alaaguada

Dibujo o pintura hecha con colores disueltos en agua. Betancur Carvalho,
(2009)

Es una técnica pictorica que consiste en mezclar distintos grados de agua o
alcohol con diversas tintas. Permite la utilizacion de una amplia gama cromatica
a partir de un color de base, mediante difuminaciones, se aplica normalmente
con pincel. WIKIPEDIA la enciclopedia libre, (2014)

2.2.1.2. Al fresco

La que se hace en paredes y techos con colores disueltos en agua de cal y

extendido sobre una capa de estuco fresco. Betancur Carvalho, (2009).

Es el procedimiento pictorico mural por excelencia utilizado desde tiempos muy
remotos que ha permitido que llegasen hasta nuestros dias nuestras pinturas
minoicas. Pintar al fresco significa aplicar los pigmentos minerales adecuados,
simplemente disueltos en agua, sobre el muro previamente preparado con
mortero del cual cuando éste aun esta fresco, de aqui se deriva el nombre
fresco.

Lasso, (2015).
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2.2.1.3. Al pastel

La que se hace sobre papel con lapices blandos, pastoso y de colores
variados. CONSTRU-GUIA AL DIA, (2014)

La “pintura al pastel es una técnica pictorica seca de una calidad excelente. Se
trata de barritas compuestas de pigmentos y un poco de goma de tragacanto
como aglutinantes. El pastel tiene unos aspectos aterciopelados sobre el papel,
vivos, atractivos, pero demas es una técnica muy agradecida ideal para
practicar con el color, puesto que al ser una técnica seca no se necesitan

disolventes ni pinceles. Alejos, (2008)

2.2.1.4. Oleo

La hecha con colores desleidos en aceite secante. ARQHYS-
ARQUITECTURA, (2014)

Es aplicar colores disueltos en aceite secantes sobre unas superficies para
crear un cuadro. La técnica de la pintura al 6leo ha sido la mas extendida entre
los artistas desde su descubrimiento en la alta edad media. WIKIPEDIA la

enciclopedia libre, (2014).

2.2.1.5. Altemple

La hecha con colores preparados con liquidos glutinosos y calientes, como
agua de cola. Definicién de pintura - ¢(Qué es?, Significado y Concepto,
(2014)

Es un tipo de material con formula sencilla que aun se utiliza gracias a su
precio, pero posee caracteristicas inferiores a las pinturas plasticas actuales,
habria que replantearse la posibilidad de utilizar una pintura al temple antes
gue una pintura plastica. ARQHYS- ARQUITECTURA, (2014)
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2.2.2. Plan de Marketing

El Plan de Marketing es importante para la empresa porque necesariamente
alcanza el éxito empresarial. Una empresa puede tener un excelente Plan de
Marketing y quebrar a fin de afio. Por lo tanto tiene que haber un emprendedor
con una idea muy clara con o sin documento para convertirse en empresario.
Bengoechea, (2003)

Es un instrumento de integracién de la organizacion en donde las ideas son
emprendedoras y transversales, motivo por el cual las organizaciones deben
conocer, practicar y estar rigidamente desde el principio de la estrategia

general. Diaz Chuquipiondo, (2013)

2.2.3. Investigacion de mercado

Es la recopilacion, analisis y comentarios sistematicos de datos que se refieren
a una situacién de mercado especifica. En la investigacion de mercado se
determinan las caracteristicas del mercado, la medida del potencial del
mercado, el andlisis de las ventas, los estudios sectoriales, andlisis de la
competencia fijacion de precios y la evaluacion de productos comercializados.
Bengoechea, (2003)

La investigacion de mercado permite identificar y cuantificar el mercado,
conocer el medio que se puede utilizar para definir el precio del producto, de
qué manera se hard llegar el bien o servicio al consumidor final, en este
también se determina qué tipo de publicidad y promocién es la mas

conveniente para llegar al cliente. Flores Uribe, (2012).

2.2.4. Analisis de mercado

Es la exploracién de proveedores en organizaciones sin animo de lucro, los
proveedores se los estudia en funcién a su capacidad de participacién. Zehle,
(2008)
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Tiene por objetivo estudio de los consumidores como las actitudes, las
preferencias, los gustos, hébitos, influencias, para asi mantener una idea clara
del publico objetivo. Flores Uribe, (2012)

2.2.5. Segmentacion de mercado

Es utilizado en distintos grupos de compradores de productos diferentes o
Marketing Mix distinto la segmentacion de mercado se divide en geografica,
psicografica, demografica, dependiendo de los criterios de los investigadores.
Galindo Ruiz, (2009)

Los mercados también compuestos por submercados o “segmentos” de
consumidores comunes de tipo demografico, geogréfico, psicografico étnico
cultural. Se trata de explicar las caracteristicas mediante los bienes y servicio a
ofrecer en una zona geografica en donde se ubican los potenciales

consumidores. Flores Uribe, (2012)

2.2.5.1. Segmentacién demogréfica

La segmentacion demogréfica se divide en funcién de variables como la edad,
sexo, tamafio, de familia, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y

nacionalidad. Balanco, (2008)

Es segmentar el mercado teniendo en cuenta todas las variables que entran en
la demografia que influyan en el consumo de un determinado producto o

marca. Baca Urbina, (2011)

2.2.5.2. Segmentacion geografica.

Es la division de entidades geograficas como naciones, estados, regiones,
provincias o ciudades, estableciendo necesidades de los consumidores.
Bengoechea, (2003)

Es importante hacer una segmentacion geografica debido a que una marca,

muestra o producto puede percibirse o consumirse de forma distinta en cada
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unidad geogréfica y estas diferencias suelen ser tan importantes que obligan a
diferenciar una estrategia de marketing o una campafia de comunicacién en
dos territorios. Stanton, Etzel, & Walker, (2007)

2.2.5.3. Segmentacién psicografica

El mercado potencial es dividido en subgrupos mas pequefios tales como
motivacion de compra, personalidad, actitudes, estilos de vida. Bengoechea,
(2003)

Es una segmentacion muy utilizada por los analistas debido a que le dan
mucho valor, porgue permite conocer la reaccion de un perfil determinado hacia
su entorno llegando a un nivel mayor de profundidad en el que se entra en

contacto con la parte emocional de consumidor. Sabino, (2005)

2.2.6. Disefo de investigacion

Implica una serie de pasos posteriormente para analizar datos vy

procedimientos a los que se vayan a investigar. Segun (Lara Davila, 2011).-

El disefio de la investigacion permite obtener informaciones reales y profundas
del mercado, que posteriormente ayudan a la toma de decisiones al
empresario. Este punto implica el contenido de la investigacién de mercado que

se va a efectuar. Baca Urbina, (2011)

2.2.6.1. Observacional

Es la recoleccion de datos sobre la competencia mezclandose entre los
consumidores y captando informacion mediante camara fotografica, preguntas

frecuentes al publico objetivo. Sabino, (2005)

Consiste en registrar informacién observando la situacion en analisis. Esta
técnica tiene gran importancia cuando no se requiere mantener comunicacion y
basta con observar la situacion, por lo general se utilizar en las empresas

competidoras del mercado. Balanco, (2008)
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2.2.6.2. Investigacién cuantitativa

Se trata de recoger informacién representativa de un grupo de personas
normalmente planteando por un muestreo, con un determinado margen de
error de muestreo y de grado de confianza fiables perfectamente estructurados.
Zehle, (2008)

El método cualitativo podemos sefialar la entrevista en profundidad lo que
permite mantener una relacién mas flexible y generar informaciéon muy rica. Se
suele emplear a una exploracion de un estudio de investigacion. Bengoechea,
(2003)

2.2.7. Muestra

Son elementos colectivos seleccionados para obtener informacion. Por ello la

muestra debe ser repetitiva. Bengoechea, (2003)

La muestra es el conjunto de elementos de una poblacién o de un universo del
que se quiere obtener o extraer informacion. Se utiliza en la investigacion de
mercado por el ahorro del tiempo y dinero mas que por en beneficio que se
obtiene, y precision en la informacién conseguida. Para que la informacion sea
valida la muestra tiene que ser representativa de la poblacién objeto de estudio.
Flores Uribe, (2012)

2.2.8. Oferta

Es el conjunto de bienes/servicio que las empresas estan dispuestas a ofrecer
en el mercado. También es la propuesta de venta de bienes/servicio de forma
verbal o escrito indicando de forma detallada los medios de ventas. Sabino,
(2005)

La oferta es la que existe entre el precio de un bien y las cantidades cuando el
empresario desea ofrecer por unidad de tiempo. La oferta es la sumatoria de
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los precios en cantidades que todos los productores en ese mercado desean
ofrecer. Flores Uribe, (2012)

2.2.9. Demanda

Valor que expresa la intencion de compra colectiva. La demanda indica las
cantidades de ciertos productos que la sociedad esta dispuestos a comprar.
Sabino, (2005)

Son las ventas de un producto determinado segmento del mercado en una area
geografica claramente especifica durante un cierto tiempo dadas las

situaciones con un Plan de Marketing bien concreto. Carlos, (2009)

Es el proceso mediante el cual se logran determinar las consecuencias que

afectan el consumo de un bien y/o consumo. Flores Uribe, (2012)

Es necesario conocer datos histéricos que nos permitan analizar el

comportamiento de los consumidores

2.2.10. Plan de Marketing

2.2.11. FODA

El andlisis FODA se refiere a las iniciales de las palabras claves, es decir: Diaz
Chuquipiondo, (2013)

o Debilidades de las empresas en relacion con la competencia,
o Amenazas del entorno
o Fortalezas de la empresa con relacion a la competencia

o Oportunidades ofrecidas por el entorno

2.2.12. DAFO
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Una de las partes mas aplicadas para el desarrollo del Plan de Marketing y se
la puede clasificar en dos &reas para su respectivo analisis como: analisis
interno (que evalua las fortalezas y debilidades de la organizacion
empresarial), en el andlisis externo (cuyas variables son las oportunidades
y amenazas). Lara Davila, (2011)

Consiste en enumerar todos los elementos que podrian influir sobre el buen
desarrollo de la empresa y clasificarlos de manera coherentes. Gracias a este
meétodo, se consigue una fotografia de la situacion actual de la empresa vy, asi,

anticiparse al futuro. Esta técnica es sencilla y muy eficaz. Sabino, (2005)

2.2.13. Marca

Es el activo tangible de mayor valor; debe compararse para determinar las
posibilidades de competir frente a una marca altamente posicionada en casos
fijar la competencia asi como establecer la estrategia para intentar ganarle a la

misma. Bengoechea, (2003)

Es un nombre, termino, signo, simbolo o disefio (una combinacién de todos
estos elementos) que identifican los bienes y/o servicios que ofrece una
empresa, y sefala una clara diferencia con los de su competencia. Gonzalez
Salazar, (2007)

2.2.14. Estrategias

Son programas de accién que consigue compromiso de énfasis y recursos para
poner en practica una mision basica. Son objetivos los cuales se han iniciado
de tal manera, con el propésito de darle a la organizacién una direccién
unificada. koontz, (2009)

Estrategias es un conjunto de tacticas organizadas, ordenadas y distribuidas en
relacion al tiempo, para lograr determinados objetivos, que son del plan
superior. Diaz Chuquipiondo, (2013)

2.2.15. Posicionamiento
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Consiste en la decision acerca los atributos conferidos a su producto por el
publico objetivo, como el perfil se posiciono inicialmente como el detergente,

actualmente esta posicionado como detergente ecologico. Carlos, (2009)

En marketing llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca,
producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este
posicionamiento se construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor
de nuestra marca de forma individual y respecto a la competencia. Fajardo,
(2008)

2.2.16. Relaciones Publicas

Son funciones de mercadotécnica cuando se evalla las actividades del
mercado, es el que ejecuta un programa de accién y comprension y aceptacion
del mismo. Charles, Hair, & Mcdaniel, (2006)

Las Relaciones Publicas contribuyen a una compafila a comunicar a los
clientes, proveedores, accionistas, empleados y la comunidad donde se opera

la misma.

Consiste en evaluar e identificar las politicas y procedimientos de accién
basados en la confianza de los grupos empresariales, las herramientas que se
utilizan en relaciones publicas son: creacion de noticias favorables para la
empresa, material escrito como folletos, articulos, memorias, revistas de

prensa, material audiovisual. Bengoechea, (2003)

La mision de las relaciones publicas es pautar fijamente a través de los planes
de marketing, hay tres puntos que se deben fijar como: relaciones publicas
como herramienta, relaciones publicas frente a un marketing de
comportamientos y como tercero el grado de intervencion en la fijaciéon de

objetivos empresariales. (Ramos, (2004)

2.2.17. Financiamiento
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Es la aportacion de fondos propios con retribucién variable en funcién de los
beneficios o como fondos ajenos que cobran una retribucion fija conocida como

interés. Gonzalez Salazar, (2007)

Se denomina financiamiento al acto de hacer uso de recursos econémicos para
cancelar obligaciones o pagar bienes, servicios o0 algun tipo de activos
particular. El financiamiento puede porvenir de diversas fuentes, siendo el mas
habitual el propio ahorro. No obstante es comun que las empresas para llevar
adelante sus tareas y actividades comerciales hagan uso de una fuente de
financiamiento externa. En este caso existen numerosas variables se pueden
utilizarse siempre y cuando el agente econdmico en cuestion sea confiable en

lo que respecta a pagos. DEFINICION... miles terminos explicados, (2014)

2.2.18. Costos de ventas

Es el que forma una demanda para ampliar un mercado concreto por medio del

marketing, la publicidad y las promociones. Stanton, Etzel, & Walker, (2007)
El costo de venta es el costo que se incurre para comercializar un bien o para

prestar un servicio. Es el valor en que se ha incurrido para prestar el bien que
se vende. GERENCIE, (2010)
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2.3. Fundamentacién legal
2.3.1. Licencia ambiental

La licencia ambiental es la autorizacion que otorga la autoridad componente a
una persona natural o juridica, para la ejecucion de un proyecto, obra o
actividad que pueda causar impacto ambiental. En ella se establecen los
requisitos, obligaciones y condiciones que el proponente de un proyecto debe
cumplir para prevenir, mitigar o remediar los efectos indeseables que el

proyecto autorizado pueda causar en el ambiente.
2.3.1.1. Requisitos para obtener una licencia ambiental

o Certificado de interseccion con el SNAP, BP y PFE

o Solicitud de la aprobacion de los TdR

o Solicitud de la aprobacion del EIAy PMA

o Solicitud de la emision de la licencia Ambiental para la realizacion del

proyecto.

2.3.1.2. Tramite para obtener una licencia ambiental

1. El proponente debe solicitar al Subsecretario de Calidad Ambiental, el
Certificado de interseccién con el sistema de areas protegidas (SNAP),
bosque protectores (BP) y patrimonio forestal del estado (PFE). La solicitud

debe contener:

o Fecha de la solicitud del certificado de interseccion
o Razon social del proponente

o Apellidos y nombres del representantes legal

o Direccién, cuidad

o Calle N°

o Teléfono N°
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o Emall

o Nombre del proyecto

o Actividad y una breve descripcion del proyecto

o Ubicacion del proyecto en coordenadas UTM (Datum PSAD56).

o Papeleta de depdsito en la cuenta corriente del Ministerio del Ambiente
N° 0010000793 en el Banco Nacional del Fomento, de la tasa
correspondiente de $ 50,00, de conformidad con lo dispuesto en el

acuerdo ministerial N° 068.

La Subsecretaria de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente, emitira
el certificado de interseccion del proyecto con el Sistema Nacional de Areas
Protegidas (SNAP), Bosques Protectores y Patrimonio Forestal del Estado,
adjuntando el mapa correspondiente y la referencia del numero de
expediente asignado, el cual debera ser mencionado por el proponente en

futuras comunicaciones.

El proponente debe solicitar al Ministerio del Ambiente, la aprobacion de los
términos de referencia, para la elaboracion del estudio de impacto
ambiental y plan de manejo ambiental para proyectos nuevos, para
actividades en funcionamiento deben presentar los términos de referencias
para la elaboracién de la auditoria ambiental inicial y el plan de manejo

ambiental: esta solicitud debe contener:

o Fecha de la solicitud de los términos de referencias
o Razdn social del proponente
o Nombre del proyecto

o Referencia nimero de expediente asignado al tramite al obtener el

certificado de interseccion.
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o Términos de referencias (documento impreso y en medio magnético
(WORD); una copia si NO INTERSECTA con el SNP, 3 copias Sl
INTERSECTA con el SNAP).

La Subsecretaria de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente,
analizara los TdR y notificara al proponente con su aprobacién o con las
observaciones si las hubiere, que deberan ser atendidas por el proponente

hasta lograr su aprobacion.

El proponente debe solicitar el Ministerio del Ambiente, la aprobacion del
estudio de impacto ambiental y el plan de manejo ambiental del proyecto,
para proyectos nuevos, para el caso de actividades en funcionamiento la
auditoria ambiental inicial y el plan de manejo ambiental. Esta solicitud
debe contener:

Fecha social del proponente de la solicitud del estudio de impacto
ambiental.

Razdn

Nombre del proyecto

Referencia numero de expediente asignado al tramite al obtener el

certificado de interseccion.

EIA y PMA (documento impreso y en medio magnético (textos en
WORD, mapas en formato JPG); una copia si NO INTERSECTA con el
SNAP, 3 copias SI INTERSECTA con el SNAP).

Constancia debidamente documentada de que el EIA y PMA fueron
puestos en conocimiento de la ciudadania, seguin los mecanismos de
participacion ciudadana establecidos en el libro VI del TULAS y decreto
ejecutivo N° 1040.

Copia de la factura que certifique el costo del EIA y PMA.
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Papeleta de depdsito en la cuenta corriente del Ministerio del Ambiente
N°. 0010000793 en el Banco Nacional del Fomento, emision de licencia
de proyectos nuevos (incluye revision de TDR EIA PMA y alcances a EIA
= 1x1000 del costo del proyecto minimo $ 500), emision de licencias de
actividades de funcionamiento / operacion (incluye revision de TDR,
diagndstico ambiental, EIA Ex Post, PMA y alcances a EIA Ex Post =
1x1000 del costo de operacion del udltimo afio, minimo $ 500)

establecidos en el acuerdo ministerial N° 068.

La Subsecretaria de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente
evaluarda los estudios y notificara al proponente con la aprobaciéon del EIA y
PMA o con las observaciones si las hubiere, que deberan ser atendidas por

el proponente hasta su aprobacion.

El proponente debe solicitar al Ministerio del Ambiente, la emision de la
licencia ambiental para la realizaciéon del proyecto. Esta solicitud debe

contener:

o Fecha de la solicitud de la licencia ambiental
o Razon social del proponente
o Nombre del proyecto

o Referencia numero de expediente asignado al tramite al obtener el

certificado de interseccion.

o Cronograma valorado de ejecucion del PMA anual (en caso de
proyectos a ejecutarse en un tiempo menor a un afio, cronograma por
los meses de duracion).

o Certificado del costo total del proyecto

8. La Subsecretaria de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente

notificara al proponente con el valor de la tasa de seguimiento ambiental
(resultara del célculo = tasa de inspeccion diaria TID $ 80 x numero de

técnicos NT x nimeros de dias ND).
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9.

10.

11.

El proponente deberé remitiré a la subsecretaria de calidad ambiental del

ministerio del ambiente lo siguiente:
o Razon social del proponente
o Nombre del proyecto

o Referencia numero de expediente asignado al tramite al obtener el

certificado de interseccion.

o Papeleta de deposito en la cuenta corriente del Ministerio del Ambiente
N°. 0010000793 en el Banco Nacional del Fomento, las tasas
correspondientes a la emisién de la licencia ambiental y seguimiento y

monitoreo.

o Garantia de fiel cumplimiento del plan anual de manejo ambiental,
equivalente al 100% del cronograma anual valorado, a nombre del

Ministerio del Ambiente (no aplica para empresas publicas).

o Pdliza de seguir por dafios ambientales o dafios a terceros a nombre del

Ministerio del Ambiente.

La Subsecretaria de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente,
inscribira la licencia ambiental, en el registro de licencias ambientales y
notificara y entregara al proponente el original de la licencia ambiental
emitida por el Ministerio del Ambiente, que rige desde la fecha de las
resolucion ministerial, la cual contiene todas las obligaciones vy
responsabilidades que el proponente asume en materia ambiental por el

tiempo de vigencia de la licencia.
El proponente debera tomar en consideracion lo dispuesto en el libro 1X del

TULAS, referente a servicios forestales y de areas naturales protegidas y

biodiversidad silvestre (licencias forestales, permisos de investigacion, etc.)
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2.3.2.

RUC

2.3.2.1. Requisitos para sacar el RUC para personas naturales

Presentaran el original y entregaran una copia de cedula de identidad de

ciudadania.

Presentaran el original del certificado de votacién del ultimo proceso
electoral dentro de los limites establecidos en el Reglamento de la Ley

de Elecciones.

Extranjeros presentaran el original y entregaran una copia del pasaporte,

con hoja de identificacion y tipo de visa vigente.

Para la verificacion del lugar donde realiza su actividad econdmica, el

contribuyente deberd presentar el original y entregar una copia de

cualquiera de los siguientes documentos:

o

Planilla de servicio eléctrico, o consumo telefénico, o consumo de agua
potable, de uno de los ultimos tres meses anteriores a la fecha de

registro.

Pago del servicio de TV por cable, telefonia celular o estados de cuenta
de uno de los ultimos tres meses anteriores a la fecha de inscripcion a

nombre del contribuyente.

Comprobante de pago del impuesto predial, puede corresponder al afio

en que se realiza la inscripcion o del inmediatamente anterior.

Copia del contrato de arrendamiento legalizado o con el sello del

Juzgado de Inquilinato vigente a la fecha de inscripcion.

2.3.2.2. Requisitos para sacar el RUC para sociedades

Sociedades pubicas:

o

Formulacién RUC-01-A y RUC-01-B suscritos por el agente de retencion.
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Copia del registro oficial donde se encuentre publicada la creacién de la
entidad o institucion publica, o copia del decreto, ordenanza o resolucion

gue apruebe la creacion de la institucion.

Entregar una copia del nombramiento del agente de retencion de dicha

entidad o institucion.

Copia de la cedula de identidad o ciudadania o del pasaporte del agente

de retencion.

Presentar el original del certificado de votacion del dltimo proceso

electoral del agente de retencion.

Copia del documento que declara a la sociedad como ente contable
independientemente sefialando la fecha de constitucion y de inicio de

actividad.

Sociedad privada

o

Formularios RUC-01-A y RUC-01-B suscritos por el representante legal.

Original y copia, o copia certificada de la escritura publica de constitucion
o domiciliacion inscrita en el Registro Mercantil.

Original o copia certificada de la estructura publica de constitucién

inscrita en el Registro Mercantil.

Original y copia, o copia certificada de la escritura publica o del contrato

social otorgado ante notario o juez.
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CAPITULO Il METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Materiales y métodos

3.1.1. Localizacion y duracion de la investigacion

La presente investigacion se efectud en el canton Quinsaloma, provincia de Los
Rios. Quinsaloma, esta aproximadamente a cinco horas de Quito y a tres de
Guayaquil. Es el cantdn mas joven de la provincia fue aprobada el 14 de
noviembre de 2007. Por ser una zona agricola, el comercio se fortalece con la
venta, es por ello un eje donde los pueblos aledafios atraen el comercio. Se
encuentra rodeado de numerosos rios, por eso; la pesca es otra actividad
destacable, puesto que los afluentes de la zona poseen un sinnumero de peces
de agua dulce. Es una zona climatica lluviosa subtropical, su temperatura

habitual es de unos 18 a 29 °C y a veces llega a los 32 °C.

Limites Geogréficos

o Norte: Canton Valencia

o Sur: Canton Ventanas

o Este: Provincias de Cotopaxi y Bolivar

o Oeste: Cantones Ventanas y Quevedo

3.1.2. Materiales

Cuadro 1.- Descripciéon de materiales

DESCRIPCION CANTIDAD
Agenda 1
Anillados 2
Borrador 2
Cémaras fotogréficas 1
Carpetas 2
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Computador 1

Dispositivos de almacenamiento 1
Hojas A4 5 resma

Impresora 1

Lapiceros 3

Lapiz 4

CD 2

Elaborado por: Autor

3.1.3. Métodos

3.1.3.1. Estadistico

En este método se denoté un proceso sistematico de tabulacion, resultados
porcentuales, graficos para finalizar con la interpretacion de los resultados de la

instigacion.

3.1.3.2. Analitico

Ayudo a resumir la diversidad de conocimiento del objeto de estudio, mediante
el andlisis de los datos obtenidos en el proceso de la investigacién que permitio
obtener resultados relevantes. También las fuentes primarias y secundarias
ayudaron a la comprension y analisis de la informacion obtenida por la

investigacién en el campo de indagacion.

3.1.3.3. Observacion

En este método se dio el debido aprovechamiento del recurso de expectacion
mediante el andlisis. ElI simple hecho de observar como funcionan estos
negocios en el mercado; se observd la actitud de los clientes; distribuidores;
vendedores y propietarios de estos negocios, con estrategias de recoleccion de

datos de forma preparada en cada espacio disponible y asi se determiné la
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informacion veraz sobre los diferentes comportamientos y situacion del

mercado referente al campo de estudio.

3.1.3.4. Deductivo

En este método se obtuvo el conocimiento de lo particular a lo general de los
hechos y causas de la investigacion de campo; todo lo que se conocia de
forma determinada se expandid con la aclaracion de dudas y nuevos

conocimientos mediante la pasada indagacion.

3.2. Tipos de investigacion

3.2.1. De campo

La investigacion de campo estuvo presente durante todo el estudio pues es la
que permitié la compilacion de datos en diferentes espacios o sectores del
cantdn Quinsaloma; estos estudios se realizaron al inicio, durante y posterior a
la creacion del plan de negocios de la comercializadora; con la ayuda del
método cientifico que ofreci6 la informacibn mas importante del mercado

quinsalomenio, permitiendo el contacto directo con la realidad.

3.2.2. Aplicada

La investigacion aplicada permiti6 obtener los conocimientos o métodos de
todas las comercializadoras de pinturas a nivel mundial, nacional y local si es
que asi es el caso, pero también sobre como se desarrolla el servicio de
asesoria y servicio al cliente al momento de realizar las ventas de los

productos.

3.3. Disefio de lainvestigacion

3.3.1. Instrumento de investigacion

Se bas6 en la observacion directa, el propoésito fue obtener informacion de

situaciones, acciones, hecho que ayudo en el estudio de modo que se presente
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a través de la observacion a los clientes y la competencia. Se utiliz6 un

cuestionario con determinadas preguntas como instrumento de la investigacion.

3.3.2. La encuesta

Permiti6 conocer y recoger informacion necesaria de la demanda potencial,

para luego analizarla e interpretarla.

3.4. Poblacion y muestra
3.4.1. La poblacion

El cantén Quinsaloma se encuentra ubicado en la provincia de Los Rios, tiene
una poblacion de 16.476 habitantes segun el ultimo Censo ecuatoriano,
conducido en el 2010 por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).
La ciudad estda situada en una zona subtropical. Su clima es lluvioso
Subtropical, su temperatura habitual es de unos 18 a 29 °C y a veces llega a
los 32 °C.

Para seleccionar la poblacién de la comercializadora de pinturas se tomo los
datos de la pagina del INEC del Censo 2010 y se lo proyecté al afio 2014, el
indicador que se utilizé fue las viviendas que existen en el canton, que son
4.221 y proyectada es de 5.683.

3.4.2. La muestra

Para seleccionar la muestra se aplicd la siguiente férmula, tomando como
poblacion al numero de viviendas del canton Quinsaloma, que es de 5.683
proyectada al 2014.
Z* . P.Q.N
"TIN"DEZ + 22.P.Q

Aplicando la formula indicada se obtiene:
n= Tamafno de la muestra

N= Universo (habitantes)

P= Probabilidad de éxito
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P= Probabilidad de fracaso
Z= Coeficiente DE Confianza

E=Error muestral

Aplicando la ecuacion:

n=¢?

N= b5.683

E=Error maximo admisible = 5%
P=50%

Q= 50%

Z=1.96

Desarrollando la ecuacion:
B Z?>. P.Q.N
~ (N-1E? + Z2.P.Q

n

(1.96)%x 0.50 x 0.50 x 5.683

1= (5.683 = 1)(0.05)2 + (1.96)2x 0.50 x 0.50

_ 3.84x0.25x5.683
"~ 5.682 x 0.0025 + 0.9604

n

| 5457,95
"TT517 T

El tamafio de la muestra para la investigacion seré 360
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CAPITULO IV RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Resultados

4.1.1. Estudio de mercado

Quinsaloma es un cantdn puramente agricola, que produce y comercializa.
Cafeé, cacao, maiz, arroz, soya, maracuya, frejol, banano y citricos como la

naranja.

Este canton esta ubicado en el centro del Ecuador, su clima es subtropical,

este es uno de los cantones mas jovenes de la provincia de los Rios.

Esta limitado:

Al Norte con el cantdn Valencia, al Sur con ventanas, al Este con Cotopaxi y

Bolivar y al Oeste con Ventanas y Quevedo.

Su poblacion total es de 16,476 habitantes, se ha dividido en urbana y rural.

Cuadro 2.- Poblacién urbanay rural de Quinsaloma

) POBLACION POBLACION
GENERO TOTAL
URBANA RURAL
Masculino 2,298 6,329 8,627
Femenino 2,275 5,574 7,849

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSO (INEC)

Elaborado por: Autor

4.1.1.1. Objetivos del analisis de mercado

General

Conocer el grado de éxito o fracaso que pueda tener una comercializadora de
pinturas mediante el estudio de la demanda, oferta, y el mercado, del canton
Quinsaloma, afio 2014.
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Especifico

o Determinar las caracteristicas y tendencias del mercado del cantén

Quinsaloma.

o Analizar a la competencia directa e indirecta

o Conocer la demanda satisfecha e insatisfecha y la oferta presente y futura,

del mercado.

o Investigar el comportamiento de la demanda, sus necesidades, deseos,

gustos y preferencias, considerando las (4 P’s. del Marketing).

4.1.1.2. Fichatécnica

Cuadro 3.- Ficha técnica

Fecha de aplicacion

Noviembre 15 del 2014

Tamafo de la poblacion

PEA 1.261 habitantes

Numero de encuestas

291 personas a encuestar

Margen de error

5%

Nivel de confianza

95%

Cobertura geografica

Cantén Quinsaloma

Autor

Sheng Eduardo Wong Castillo

Elaborado por: Autor
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4.1.1.3. Andlisis de los resultados

1. ¢compra Ud. Pintura?

Cuadro 4.- Compra de pintura

Indicador Frecuencia Absoluta Porcentaje
Si 360 100%
No 0 0%
Total 360 100%

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor

120%
100%
80% uSi

60% “No
40%

20%
0%

0%
Si No
Grafico 1.- Compra de pintura
Elaborado por: Autor

Andlisis: este grafico muestra el resultado de la primera pregunta y nos indica
que del total de los 360 encuestados el 100% respondi6é que si compra pinturas
para sus infraestructuras, esta respuesta positiva sefiala la demanda que existe
en el mercado de pinturas del cantén Quinsaloma.
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2. ¢Con qué frecuencia compra pinturas?

Cuadro 5.- Frecuencia de compra

Indicador F;\%csuoelgga Porcentaje
Cada seis meses 79 22%
Cada afio 191 53%
Cada 2 afios 55 15%
Mas de 2 afios 35 10%
Total 360 100%

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

53%

22%

Cada seis meses Cada afo

Grafico 2.- Frecuencia de compra
Elaborado por: Autor

15%
10%

-

Cada 2 afios Mas de 2 afios

u Cada seis meses
u Cada afio
u Cada 2 afios

“ Mas de 2 afios

Andlisis: el grafico 2 presenta los indicadores de frecuencia de compra de los

habitantes del cantén Quinsaloma y el que tiene mayor porcentaje es el de

cada afio con el 53%, seguido por cada seis meses con el 22%.
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3. ¢Ud. Compra pinturas en Quinsaloma?

Cuadro 6.- Compra pinturas en Quinsaloma

Indicador Frecuencia Absoluta Porcentaje
Si 131 36%
No 229 64%
Total 360 100%
Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor
70% 64%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

36%

Si

| Sij
i No

Grafico 3.- Compra de pinturas en Quinsaloma
Elaborado por: Autor

Observacion: el 36% de los encuestados contestaron que si compran pinturas

en Quinsaloma, mientras que el 64% compra en otro cantdn. Y esto se debe a

la carencia de una tienda especializada en pinturas.
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4. Si compra pinturas en Quinsaloma, ¢,cudl ferreteria prefiere?

Cuadro 7.- Competencia en Quinsaloma

. Frecuencia .
Indicador Porcentaje
Absoluta
Ferreteria Carrillo 45 13%
Ferreteria Disensa 86 24%
Ciudad 229 64%
Total 360 100%
Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor
70% 64%
60%
50%
40% ® Ferreteria Carrillo
30% 24% u Ferreteria Disensa
20% 13% u Ciudad
0%
Ferreteria Carrillo Ferreteria Disensa Ciudad

Grafico 4.- Compra de pinturas en Quinsaloma
Elaborado por: Autor

Andlisis: de las dos ferreterias existentes en el cantén Quinsaloma el 13%

prefiere la Ferreteria Carrillo y el 24% la ferreteria de Disensa. Estas son

competencias pero indirectas para la tienda comercializadora de pinturas.
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5. ¢En cual de los siguientes cantones usted compra pinturas?

Cuadro 8.- Ciudades donde compra pintura

Indicador Frecuencia Absoluta Porcentaje
Quevedo 191 53%
Ventana 20 6%
Guayaquil 18 5%
Quinsaloma 131 36%
Total 360 100%
Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor
60%
’ 53%
50%
40% 36% ® Quevedo
30% 4 Ventana
20% “ Guayaquil
10% 6% 5% 4 Quinsaloma
0% | — —
Quevedo Ventana Guayaquil Quinsaloma

Grafico 5.- Ciudades donde compran pinturas
Elaborado por: Autor

Andlisis: los habitantes del canton Quinsaloma viajan a otras ciudades para

comprar sus pinturas, la que tiene mayor porcentaje de preferencia es Quevedo

con el 53%, Quinsaloma el 36%, Ventanas el 6% y Guayaquil el 5%.
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6. ¢Donde adquiere este producto?

Cuadro 9.- Donde adquiere este producto

. Frecuencia .
Indicador Porcentaje
Absoluta
Tiendas especializadas en pintura 259 72%
Ferreterias 101 28%
Total 360 100%
Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor
80% 72%
70%
60%
50% i Tiendas
40% iali
28% e_spemallzadas en
30% pintura

20%
10%
0%

u Ferreterias

Tiendas especializadas en Ferreterias
pintura

Grafico 6.- Donde adquiere este producto
Elaborado por: Autor

Andlisis: los lugares mas visitados para comprar estos productos son las
tiendas especializadas en pinturas representadas con el 72%, y las ferreterias
el 28%. Hay una clara diferencia entre los dos lugares de comercializacién de

pinturas y las ferreterias.
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7. ¢porque compra en ese lugar?

Cuadro 10.- Porque compra en ese lugar

Indicador Frecuencia Absoluta Porcentaje
Precio 30 8%
Variedad 75 21%
Atencion 104 29%
Ubicacion 151 42%
Seguridad 0 0%
Total 360 100%

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor

45% 42%
40%
35%
30% 29% u Precio
25% 21% M Variedad
20% 4 i Atencion
15% L
: 8% 4 Ubicacion
10% 0
H Seguridad
5%
0%
Precio Variedad Atencién Ubicacién Seguridad

Gréfico 7.- Porque compra en ese lugar
Elaborado por: Autor

Observacion: segun el gréfico 7 el 42% compra en esos lugares por la
ubicacion, el 29% por la atencion, el 21% por la variedad y el 8% por el precio.
Estos indicadores demuestran que la tienda debe ofertar una gran variedad de

productos para la demanda existente en el cantén Quinsaloma.
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8. ¢ Al momento de adquirir este producto que aspectos toma en cuenta?

Cuadro 11.- Aspectos importantes

. Frecuencia .
Indicador Absoluta Porcentaje
Marca 94 26%
Precio 106 29%
Calidad 127 35%
Textura 18 5%
Presentacion 15 4%
Total 360 100%
Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor
40%
35%
35%
30% 29%

’ 26% u Marca
25% - M Precio
20% - m Calidad
15% - M Textura
10% A ® Presentacion

0,
5% - I >% | 4%

0% -

Grafico 8.- Aspectos importantes
Elaborado por: Autor

Observacion: el aspecto que mas importancia tiene para los consumidores

son la calidad con el 35%, el precio con el 30%, y la marca con el 26%. Segun

estos resultados hay que tener en cuenta el precio de los productos.
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9. De las siguientes presentaciones ¢Regularmente cual compra usted?

Cuadro 12.- Presentaciones

Indicador Frecuencia Absoluta Porcentaje
Caneca 66 18%
Galon 202 56%
1 litro 71 20%
1/8 galon 21 6%
Total 360 100%

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Grafico 9.- Presentaciones

Caneca

Elaborado por: Autor

Galén

M Caneca

M Galon

M1 litro

1 litro 1/8 galén

1/8 galon

Andlisis: las pinturas tienes varias presentaciones y esto depende a la

cantidad que se ofrezca, entre ellas esta la caneca, galon, 1 litro, y */g galén. De

los cuales el galon es el que mas prefieren representado por el 56%, seguido

por el litro con el 20% y la caneca con el 18%.
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¢En qué cantidad compra?

Cuadro 13.- Cantidad que compra

1-4() 5-7() 8 a mas
Presentacion | rrecyencia .| Frecuencia . |Frecuencia . ngo?/uatlgr o;?r?tla-
Absoluta | POrcentaje | T, < o | Porcentaje |\ | Porcentaje P J€

Caneca 40 61% 17 26% 9 14% 66 100%
Galon 66 33% 123 61% 13 6% 202 100%

1 litro 34 48% 28 39% 9 13% 71 100%

1/8 Galdén 11 52% 10 48% 0 0% 21 100%

360

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor
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60%
50%
40%
m1-4()
30%
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0%

caneca Galén 1 litro 1/8 Galén

Grafico 10.- Cantidad de compra
Elaborado por: Autor

Andlisis: para conocer la cantidad de pinturas que en promedio compran los habitantes del cantén Quinsaloma se detalla el
siguiente grafico, caneca el rango con mayor cantidad es el de 1-4 con el 61%, gal6n de 5-7 el 61%, litro 1-4 el 61%, y 1/8
galén de 1-4 el 52%.
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10. ¢Qué marcas prefiere?

Cuadro 14.- Marcas preferidas

Indicador Frecuencia Absoluta Porcentaje
PINTUCO 15 4%
WESCO 0 0%
UNIDAS 72 20%
CONDOR 68 19%
ADHEPLAST 93 26%
FAST 112 31%
Total 360 100%

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor

35% .
31% ®PINTUCO

mWESCO
®UNIDAS

M CONDOR
®ADHEPLAST
M FAST

30%

26%

25%
20% 19%

20%

15%

10%

0
5% 4%

0% H 0%

Grafico 11.- Marcas preferidas
Elaborado por: Autor

Andlisis: en el mercado existen diferentes empresas que ofertan sus marcas

de pinturas, de las cuales se han mencionado las mas conocidas.

La marca FAST tiene el 31% de preferencia, la ADHEPLAST el 26%,
UNIDAS el 20%, y CONDOR el 19%.
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11.- ¢ Aparte de las pinturas que productos adicionales usted adquiere?

Cuadro 15.- Productos adicionales mas consumidos

Indicador Frecuencia Absoluta Porcentaje
Barniz 52 14%
Selladores 65 18%
Pintura laca 18 5%
Pintura de emulsion 6 2%
Tintes 26 7%
Removedor 17 5%
Anticorricivo 19 5%
Otros 8 2%
Diluyente 69 19%
Blancola 80 22%
Total 360 100%

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor
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Gréfico 12.- Productos adicionales méas consumidos
Elaborado por: Autor

M Barniz

| Selladores

i Pintura laca

4 Pintura de
emulsion

H Tintes

® Removedor

H Anticorricivo

H Diluyente

m Blancola

H Otros

Andlisis: las pinturas encierra una variedad de colores y derivados, por lo que

se hizo un listado de los productos mas utilizados, y se obtuvo los siguientes

resultados: la pintura blancola el 22%, diluyente el 19%, y sellador el 18%.
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11. ¢Qué medios de comunicacion usted utiliza con mayor frecuencia?

Cuadro 16.- Medios mas utilizados

Indicador Frecuencia Absoluta Porcentaje
Radio 154 43%
Television 171 48%
Internet 26 7%
Prensa 9 3%
Total 360 100%

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor

50% 48%

45%

40%

35% M Radio

20% M Television
5%

20% M Internet

15% M Prensa

10%
5%
0%

Radio Television Internet Prensa

Gréfico 13.- Medios mas utilizados
Elaborado por: Autor

Andlisis: en el cantdén Quinsaloma el medio mas preferido es la television con
el 48%, seguido por la radio con el 43%. Esta informacion es importante porque
ayuda a elegir el medio mas adecuado para difundir la publicidad de la tienda

que se pretende crear.
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12. ¢Qué emisoras radiales prefiere Usted?

Cuadro 17.- Emisoras radiales

Indicador Frecuencia Absoluta Porcentaje
Radio Imperio 76 21%
Radio Viva 38 11%
Radio San Luis 246 68%
Total 360 100%
Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor
80%
68%

70%

60%
50%

40%

® Radio Imperio

30%

M Radio Viva

20%

M Radio San Luis

10%

0%

Radio Imperio

Grafico 14.- Emisoras radiales
Elaborado por: Autor

Radio Viva Radio San Luis

Andlisis: la emisora radial con mayor preferencia es la Radio San Luis y tiene

el 68%, la Radio Imperio el 21% y finalmente la Radio Viva el 11%.
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13. ¢En qué horario lo frecuenta?

Cuadro 18.- Horarios de frecuencia

Indicador Frecuencia Absoluta Porcentaje
6:00 - 10:00 144 40%
11:00- 15:00 36 10%
16:00 -20:00 126 35%
21:00 - 00:00 54 15%
Total 360 100%
Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor
45% 40%
40%
35%
30% M 6:00 - 10:00
25% M 11:00- 15:00
20% ™ 16:00 -20:00
15% 21:00 - 00:00
10%

5%
0%

Grafico 15.- Horarios de frecuencia

6:00 - 10:00  11:00- 15:00

Elaborado por: Autor

16:00 -20:00 21:00 - 00:00

Andlisis: el horario mas ideal para transmitir la publicidad es de 6:00 a 10:00

debido a que 144 personas eligieron ese horario y da un porcentaje del 40%.
Seguido por 16:00 a 20:00 con el 35%.
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4.1.1.4. Andélisis de la oferta
41.1.4.1. Oferta presente

La oferta presente se la calculé tomando en cuenta los datos arrojados en la
encuesta realizada en el cantén Quinsaloma, y se conocio que los habitantes si
asisten a realizar sus compras en las ferreterias que estan actualmente

ofertando sus productos.

Cuadro 19.- Oferta presente

ANO 2014
COMPETENCIA 2014
Ferreteria Carrillo 710
Ferreteria Disensa 1358
TOTAL 2068

Fuente: Cuestionario

Elaborado por: Autor

1600
1400
1200
1000
800 710
600
400
200

1358

2014

M Ferreteria Carrillo M Ferreteria Disensa

Grafico 16.- Oferta presente

Elaborado por: Autor
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Andlisis: el grafico 16 muestra que en el afio 2014 aproximadamente 710
personas asiste a la Ferreteria Carrillo para la adquisicion de las pinturas o
accesorios, mientras que la Ferreteria Disensa capta mayor mercado en el

canton Quinsaloma.

4.1.1.4.2. Oferta futura

Para el calculo de la oferta futura se proyecto6 los datos del afio 2014, para los

cinco préximos afnos.
Las proyecciones se realizaron para la Ferreteria Carrillo y la Ferreteria

Disensa, debido a que estas son las Unicas ofertas que existen en el cantén y

estas son indirectas, porque no son tiendas especializadas en pinturas.

Cuadro 20.- Oferta futura

COMPETENCIA 2015 2016 2017 2018 2019
Ferreteria Carrillo 765 824 888 956 1030
Ferreteria Disensa 1462 1575 1697 1828 1969

TOTAL 2228 2399 2585 2784 2999

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Autor
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Grafico 17.- Oferta futura
Elaborado por: Autor

Andlisis: la oferta futura se la realizO a 5 afios y esta permite conocer el

crecimiento de la competencia indirecta que existe.

4.1.1.5. Andlisis de la demanda
4.1.1.5.1. Demanda histérica

Para el calculo de la demanda histérica se tomé en cuenta los diferentes tipos
de viviendas que han existido en el canton Quinsaloma desde el afio 2001
segun el Censo realizado por el INEC, como se detalla en el grafico que esta a

continuacion.
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Cuadro 21.- Demanda histérica, afio 2001

ANO 2001
Tipo de vivienda cantidad
Casa/Villa 2.291
Departamento en casa o edificio 26
Cuarto(s) en casa de inquilinato 41
Mediagua 62
Rancho 509
Covacha 3
Otra vivienda particular -
TOTAL 2932

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSO (INEC)
Elaborado por: Autor

También se escogi6 los datos del Censo del afio 2010, para poder realizar las
respectivas proyecciones y actualizar los datos pasados al presente afio que es
el que se va a investigar. Y se obtuvieron los siguientes resultados, con un

incremento del 69% en 9 afos.
Con los datos del Censo del 2001 y del 2010, se proyect6 desde el afio 2011 al

2014, con un crecimiento anual del 8%, para poder obtener la demanda que ha

habido en el tiempo que ha pasado.
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Cuadro 22.- Demanda histérica, afio 2010

ANO 2010
Tipo de vivienda cantidad

Casa/Villa 3.137
Departamento en casa o edificio 126

Cuarto(s) en casa de inquilinato 60
Mediagua 101

Rancho 667

Covacha 103

Choza 21

Otra vivienda particular 6

TOTAL 4221

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSO (INEC)
Elaborado por: Autor

Cuadro 23.- Demanda histérica, afio 2011 - 2014

Demanda historica proyectada

TIPO DE VIVIENDA 2011 2012 2013 2014
Casa/Villa 3379 3640 3921 4223
Departamento en casa o edificio 136 146 157 170
Cuarto(s) en casa de inquilinato 65 70 75 81
Mediagua 109 117 126 136
Rancho 718 774 834 898
Covacha 111 120 129 139
Choza 23 24 26 28
Otra vivienda particular 6 7 7 8
TOTAL 4547 4898 5276 5683

Elaborado por: Autor
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Grafico 18.- Demanda histérica, afio 2011 - 2014
Elaborado por: Autor

Analisis: el grafico de la demanda histérica muestra el crecimiento que ha
tenido el cantébn Quinsaloma, con respecto a las viviendas en los ultimos 4

afnos.

4.1.1.5.2. Demanda futura

El calculo de la demanda futura es muy importante debido a que esta es la que

indica si hay un crecimiento o un déficit de la misma.

Si la demanda crece es favorable para la oferta, como se expresa a
continuacion en la tabla.
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Cuadro 24.- Demanda futura

Tipo de vivienda 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Casa/Villa 4549 | 4901 | 5279 | 5686 | 6125
Departamento en casa o edificio 183 197 212 228 246
Cuarto(s) en casa de inquilinato 87 94 101 109 117
Mediagua 146 158 170 183 197
Rancho 967 1042 | 1122 | 1209 | 1302

Covacha 149 161 173 187 201

Choza 30 33 35 38 41

Otra vivienda particular 9 9 10 11 12
TOTAL 6121 6594 | 7103 | 7651 | 8242

Elaborado por: Autor
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Grafico 19.- Demanda futura
Elaborado por: Autor

Andlisis: el grafico de la demanda futura indica que para el afio 2015 habria
6.121 viviendas en el cantén, y para el 2019 ya aumentaria a 8.242. Los datos
son un incremento favorable y aceptable para la oferta, dado que esta es muy
poca e indirecta para la comercializadora de pinturas que se pretende crear en

Quinsaloma.

4.1.1.6. Demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha se realiza con los valores futuros previamente
calculados de la oferta y la demanda, para poder conocer si los resultados son

positivos 0 negativos.
Si son positivos no serian favorables porque la oferta superaria la demanda,

pero como estos son negativos, entonces significa que la demanda supera la

oferta y que el proyecto es viable.
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El resultado de la demanda insatisfecha es negativo lo que quiere decir que el
proyecto es viable para la ejecucién, y que existe una demanda para la oferta

que se va a realizar.

Cuadro 25.- Demanda insatisfecha

ANOS 2015 - 2019

ARO OFERTA DEMANDA e anel
2015 2228 6121 3894
2016 2399 6594 4194
2017 2585 7103 4518
2018 2784 7651 4867
2019 2999 8242 5243

Elaborado por: Autor

4.1.1.7. Conclusiones de la investigacion de mercado

o Segun el estudio de mercado realizado Quinsaloma es un cantén
puramente agricola, que produce y comercializa: Café, cacao, maiz,
arroz, soya, maracuya, frejol, banano y citricos con la naranja. Esta
ubicado en el centro del Ecuador, y este es uno de los cantones mas

jovenes de la provincia de los Rios.

o En el canton Quinsaloma en el 2001 existian 2.932 viviendas, para el
2010 aumentd a 4.221, estas viviendas representa la demanda para la
comercializadora de pinturas. Se proyecta que para el 2015 habria 6.121

viviendas en el cantén, y para el 2019 ya aumentaria a 8.242. Los datos
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son un incremento favorable y aceptable para la oferta, dado que esta es

muy poca e indirecta.

Segun la encuesta realizada a los habitantes del canton Quinsaloma un
53% de esta viaja a Quevedo para adquirir los productos, y esto se da,
debido a que no existe variedad en pinturas por la carencia de un local

especializado en pinturas.

La marca de pintura con mayor porcentaje de preferencia es la FAST
con el 31%, y el aspecto que mas se toma en cuenta es la calidad.

Los habitantes del canton Quinsaloma utilizan mas la televisibn como
medio informativo representado por el 48%, seguido por la radio con el
43%, y la emisora con mayor porcentaje de preferencia es la Radio San

Luis con el 68%.
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Plan de negocio

Resumen ejecutivo

El cantdn Quinsaloma esta ubicado en una area geografica muy favorable que
ayuda a incrementar el crecimiento econdmico del mismo, esto hace que los
habitantes de sectores aledafio acudan constantemente para realizar sus
respectivas compras, siendo esto muy positivo para las tiendas y locales

comerciales que existen ahi.

El mercado de pinturas del cantén Quinsaloma carece de oferta de productos y
esto se debe a que no existe una tienda especializada en comercializar este
producto y las dos ferreterias que hay no tienen mucha variedad en pinturas

para ofrecer, creandose asi una demanda insatisfecha.

El mercado de la comercializadora de pinturas esta determinado por el nimero
de viviendas existentes en el canton. Se tomé los datos de la pagina del INEC
del Censo 2010 y se lo proyecté al afio 2014, el indicador que se utilizé fue las
viviendas que existen en el cantén, que son 4.221 y proyectada es de 5.683

siendo este el tamano del mercado.

Segun los resultados obtenidos en las encuestas la ferreteria Disensa tiene una
participacion del 24%, mientras que la ferreteria carrillo del 12%. El 64%
restante es la demanda insatisfecha que esta conformada por la personas que
tienen que viajar a otros cantones para adquirir sus productos. De esta
demanda insatisfecha se tomé la participacion de mercado que tendra la

comercializadora de pinturas en el canton Quinsaloma.

El valor total del mercado de pinturas del canton Quinsaloma es de $
342.696,82

———
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4.1.2. Plan de Marketing
4.1.2.1. Descripcion de la industria

El canton Quinsaloma de la provincia de Los Rios esta aproximadamente a
cinco horas de Quito y a tres de Guayaquil. Es el mas joven de la provincia. Su
cantonizaciéon fue aprobada el 14 de noviembre de 2007. Por ser una zona
agricola, el comercio se fortalece con la venta, es por ello un eje donde los

pueblos aledafios atraen el comercio.

Se encuentra rodeada de numerosos rios, por eso; la pesca es otra actividad
destacable, puesto que los afluentes de la zona poseen un sinnimero de peces
de agua dulce. Es una zona climatica lluviosa subtropical, su temperatura

habitual es de unos 18 a 29 °C y a veces llega a los 32 °C.

Quinsaloma se encuentra en una ubicacion geografica muy favorable para el
crecimiento econdmico del mismo, y esto hace que los habitantes de sectores
aledafio acudan constantemente al cantdn para realizar sus respectivas
compras, siendo esto muy positivo para las tiendas y locales comerciales que

existen ahi.

El mercado de pinturas del cantén Quinsaloma carece de oferta de productos y
esto se debe a que las dos ferreterias que hay no tienen mucha variedad en

pinturas para ofrecer, credndose asi una demanda insatisfecha.

Las ferreterias que existen en Quinsaloma son: la Ferreteria Carrillo y la

Ferreteria de Disensa.

Las ciudades mas preferidas para adquirir los productos son Quevedo,

Ventanas y Guayaquil.
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4.1.2.2. Tamaino del mercado

Para determinar el mercado de la comercializadora de pinturas se tomé los
datos de la pagina del INEC del Censo 2010 y se lo proyect6 al afio 2014, el
indicador que se utilizé fue las viviendas que existen en el canton, que son
4.221 y proyectada es de 5.683.

La encuesta que se realizd en el mercado arrojo los siguientes datos:
o Todos los encuestados respondieron que si habian comprado pinturas.

o La oferta capta el 36% del mercado de Quinsaloma que da un total de

2.068 viviendas.

o La cantidad de pintura que mas compran es el galon.
o La frecuencia de compra mayor es cada afio con el 53%, seguido por cada
seis meses con el 22%.

o Eltamario del mercado es 5.683 viviendas.

4.1.2.3. Participacion de mercado

La participacion del mercado se la calculo mediante el resultado obtenido en
las encuestas realizadas a los habitantes del cantén Quinsaloma. La
competencia existente es la ferreteria Carrillo y la ferreteria de Disensa, estas

conforman la oferta del mercado.

A continuacion se detalla la participacién existente en el mercado de pinturas

de Quinsaloma.
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Cuadro 26.- Participacion de mercado

COMPETENCIA PARTICIPACION
Ferreteria Carrillo 13%
Ferreteria Disensa 24%

Demanda insatisfecha 64%
TOTAL 100%

Elaborado por: Autor

Ferreteria Carrillo
12%

Ferreteria Disensa
24%

DEMANDA
INSATISFECHA
64%

Grafico 20.- Participacion de mercado
Elaborado por: Autor

Andlisis: la ferreteria Disensa tiene una participacion del 24%, mientras que la
ferreteria carrillo del 12%. El 64% restante es la demanda insatisfecha que esta

conformada por la personas que tienen que viajar a otros cantones para
adquirir sus productos.

La participacion de mercado que pretende captar la comercializadora de
pinturas es del 37%.
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4.1.2.4. Valor de mercado

El tamafio del mercado del canton Quinsaloma es de 5.683.

En el cuadro posterior se dividio los 5.683 del tamafio del mercado para los

porcentajes obtenidos en las encuestas, para poder conocer la cantidad que

compran segun las presentaciones en medidas de las pinturas.

Ejemplo: Galén: 5.683 x 18% = 1042

Tabla 27.- Compra segun las presentaciones de pinturas

PRESENTACION DE PORCENTAJE DE CANTIDAD DE
PINTURA COMPRA COMPRA
Caneca 18% 1042
Galén 56% 3189
1 litro 20% 1121
1/8 galon 6% 332
Total 100% 5683

Elaborado por: Autor

Para calcular el costo de compra de las pinturas se realiz6 el siguiente

procedimiento: la cantidad de compra de cada una de las presentaciones se las

multiplica por el porcentaje correspondiente de la tabla inferior y se lo multiplica

para la cantidad de productos.

Ejemplo: cantidad= 1042 x 61%*4= 252

93



Cuadro 28.- PRECIOS PROMEDIOS

Caneca $17,20
Galon $ 9,80
1 litro $ 3,40

1/8 galén $ 1,00

Elaborado por: Autor

Para calcular en ddlares se realiza lo siguiente: la cantidad se la multiplica por

el precio promedio correspondiente.

Ejemplo: costo= 2526 x $ 17,20
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Cuadro 29.- Cantidad y costo de compra

1-4() 5-7() 8 a mas
Presentacion
% | CANTIDAD $ % | CANTIDAD $ % | CANTIDAD $
Caneca 61% 2526 $43.44250| 26% 1879 $ 32.310,36| 14% 1421 $ 24.436,40
Galon 33% 4167 $40.841,00| 61% 13592 $133.197,35| 6% 2052 $20.111,10
1 litro 48% 2147 $7.299,35| 39% 3094 $10.519,65| 13% 1421 $ 4.830,45
1/8 galon 52% 695 $ 694,57 | 48% 1105 $1.105,01| 0% 0 $ 0,00
TOTAL 9535 $92.277,42 19669 $177.132,36 4894 $49.377,96

Elaborado por: Autor

El costo total por compra se lo obtiene sumando los tres totales de presente cuadro.

COSTO TOTAL POR COMPRA

$ 318.787,74
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Segun las encuestas las personas compran pinturas cada seis meses, cada

afo, cada dos afios y mas de dos afios.

Costo por compra $ 318.787,74 x 22% x 2= $ 139.912,40
Costo por compra $ 318.787,74 x 53% x = $ 169.134,61
Costo por compra $ 318.787,74 x 15% x 0,5 = $ 24.351,84
Costo por compra $ 318.787,74 x 10% x 0,3 = $ 9.297,98

Cuadro 30.- VALOR DE MERCADO ANUAL

Cada seis meses 22% $139.912,40
Cada afio 53% $169.134,61
Cada 2 afios 15% $ 24.351,84

Més de 2 afios 10% $9.297,98
VALOR DE MERCADO TOTAL $ 342.696,82

Elaborado por: Autor

El valor total del mercado de pinturas del cantdn Quinsaloma es de $
342.696,82

Del total del valor de mercado de pinturas del cantén Quinsaloma la
comercializadora de pinturas pretende captar una participacién del 37%, ($
127.437,14) debido a que seria la Unica tienda especializada en la

comercializaciéon de pinturas.
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4.1.2.5. Anélisis FODA

Cuadro 31.- Matriz FODA

ﬂortalezas:

o

o

Personal de venta capacitado

Precios mas bajos que la

competencia indirecta

Infraestructura amplia y comoda
para la comercializacion del

producto

Variedad de productos

Oportunidades: \

o Crecimiento econd6mico del

canton
o Incremento de la poblaciéon

o Concurrencia de los habitantes
de los sectores aledafos del

canton

-

Ubicacién del local

o

=

FODA

~

%

Debilidades:

Poca experiencia en el mercado

Amenazas:
competencia indirecta
entorno economico y politico

/

4.1.2.6. Segmentacién de mercado

Segmentacion geogréafica:

o Region: Costa, provincia de los Rios

o Ciudad: Quinsaloma

o Clima: subtropical

Segmentacion demografica:

o Género: masculino y femenino

Segmentacion psicografica:

o Estilos de vida: modernos, progresistas y adaptados
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Segmentacion por su comportamiento:

o Que tengan fidelidad por la tienda

o Utilizacién del producto

o Busqueda del beneficio

4.1.2.7. Estudio de la competencia

En el cantdén Quinsaloma no existe un local que se especialice en comercializar

pinturas y accesorios para la misma.

Pero existen locales que son competencia indirecta debido a que son

ferreterias y comercializan muchos productos mas.

Cuadro 32.- Competencia

Nombre de
la Ubicacién Fortalezas Debilidades
competencia
o La atencion al cliente es
mala y los empleados se
Ferreteria Av. o Esta ubicada en una demoran mucho en la
Carrillo Progreso zona concurrida. entrega de los pedidos.
oOferta una gran Su infraestructura  es
variedad de pequefia, por lo que todos
productos a la los productos estan
oblacién. desordenados, or el
Av. 3 de P _ _ P
reducido espacio.
_ Mayo,
Disensa _
Zoilo El precio es demasiado
Franco elevado comparado con el

del mercado de pinturas.

Elaborado por: Autor
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4.1.2.8. Nombre de la empresa

La comercializadora de pinturas tendra el nombre de:

Spacio de Pinturas

4.1.2.9. Slogan

“Transforma tu mundo?”

4.1.2.10. Logotipo

llustracién 1.- Logotipo

de

ras
a tirmundo_

«Transfor
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llustracién 2.- Siglas

4.1.2.11. MIX de marketing

Producto.-

La comercializadora de pinturas “Spacio de Pinturas”’ ofertar4 una gran

diversidad de productos con la finalidad de satisfacer la demanda insatisfecha

que existe en el cantdon Quinsaloma y sus sectores aledafios.

Los productos se clasificaran de la siguiente manera:

Productos arquitecténicos.-

o

o

Pinturas caucho emulsionadas: clase A, B, Cy D

Pinturas caucho emulsionadas: texturizadas — grafiados — estucados.
Pinturas satinadas: Clase A, B, C.

Selladores y fondos: Pasta profesional — Antialcalinos — Mastiques.

Pinturas esmaltes: brillantes, semi brillantes, mates, satinados vy
secamiento rapido, clase A, B, C.

Bases y tintas para sistemas de colores: montana — pinco, venezolana de
pinturas, Pintuco, regional y Sherwin Williams.

Impermeabilizantes para: tanques, techos, jardines, etc.

Recubrimientos especiales: selladores, silicona y epoxido.
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(o]

o

Removedor de pintura

Productos varios: rodillos, brochas, cepillos, lijas, tirros, pegamentos.

Productos industriales.-

o

o

Pinturas esmaltes alquidicos y de secamiento rapido: clase A, B, C.

Fondos anticorrosivos alquidicos: herreria, minio, cromato y cromato de
zinc.

Aluminio: metalico, difuso, silicona y alta temperatura.

Pinturas y fondos epdxidos: esmaltes, catalizadores, masillas, breas,
barnices y tolerantes de superficie.

Pinturas poliuretanos: esmaltes de acabados, catalizadores.
Pinturas de trafico: sin perla y reflectorizada.
Esmaltes y fondos: cauchos clorados.

Barnices: transparentes, brillantes, barniz para tubos y de secamiento
rapido.

Pinturas especiales: marinas, antifouling, resistentes altas temperaturas,
indicadoras de acido fluorhidrico, ricos en zinc, aditivos antirresbalantes y
texturizantes.

Productos varios: escaleras, lijas, espatulas, cepillos, removedores,

pegamentos, etc.

Productos automotrices.-

o

(o]

Lacas acrilicas: transparentes, tintas, aluminios y perlas.

Acabados poliuretanos: transparentes y tintas — esmaltes horneables,
alquidico.

Esmaltes, sintéticos: clase A, B,y C
Masilla: plasticas, retoques, super rubbing y fibras de vidrios

Fondos: universal, rellenador, acrilicos, epoxidos y poliuretano.
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o Removedores de pintura no inflamable.

o Productos auxiliares: mateantes, fosfatizantes, flexibilizantes, promotores
de adhesion.
o Productos varios: lijas, discos, espatulas, cepillos, paletas, tirros de franjas,

filtros.

Productos para madera.-

o Barnices y pulimentos

o Tintas

o Selladores: nitro celuldsicos y poliuretanos.

o Nitro celulésico: laca mate, brillante, laca blanca, laca negra

o Poliuretanos: acabados brillantes, satinado, fondo blanco y acabados
blanco brillante.

o Thinner laca.

Precio

El precio de los productos que comercializara el local de pintura sera mas bajo
que los de la competencia indirecta y esto se lograra mediante la eleccion de

los proveedores directos especializados en pinturas.

A continuacién se detallan los precios de algunos productos que se van a

ofertar en la comercializadora “Spacio de Pinturas?”.

Cuadro 33.- Precio de la marca ADHEPLAS

PVP
DETALLE : :
CANECA GALON LITRO 1/8 DE GALON
Pintura esmalte $ 13,72 $4,26 $1,37
Pintura de caucho $ 24,08 $ 6,59 $ 1,46
Blancola $ 7,45 $19% | = -
Duracol |  -—-- $7,28 $245 | -
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Elaborado por: Autor

Cuadro 34.- Precios de la marca CONDOR

PVP
DETALLE - -
CANECA GALON LITRO 1/8 DE GALON

sellador $ 85,09 $ 20,72 $6,24 $ 0,00
tintes $ 0,00 $ 35,53 $ 9,60 $ 0,00
transparentes brillantes $0,00 $22,16 $9,60 $0,00
pintura esmalte $ 0,00 $ 29,58 $ 10,99 $2,17
pintura de caucho $84,70 $ 19,60 $6,02 $ 0,00

Elaborado por: Autor

Cuadro 35.- precio de brochas Sodoya

DETALLE PRECIO DE COMPRA PVP
1 pulgada $0,32 $0,45
1,5 pulgada $0,40 $ 0,56
2 pulgadas $ 0,60 $0,84
2,5 pulgadas $0,80 $1,12
3 $ 0,95 $1,33
4 $1,48 $2,07
5 $2,80 $ 3,92
6 $3,12 $4,37

Elaborado por: Autor
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Cuadro 36.- Precio de brochas Wilson

DETALLE PRECIO DE COMPRA PVP

1 pulgada $1,28 $1,79
2 pulgada $1,92 $2,69
3 pulgada $ 3,20 $ 4,48
4 pulgada $4,32 $ 6,05
5 pulgada $ 6,80 $9,52

Elaborado por: Autor

Cuadro 37.- Precio del diluyente

DETALLE PRECIO DE COMPRA PVP
Diluyente tanque de 200 litros $ 257,00 $ 359,80
Elaborado por: Autor
Cuadro 38.- Precio de la marca UNIDAS
PVP
DETALLE
GALON LITRO 1/8 DE GALON
Pintura esmalte $ 13,79 $ 3,32 $1,20
Pintura caucho $ 10,32 $2,71 $ 0,00

Elaborado por: Autor
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Cuadro 39.- Precio de la marca FAST

PVP
DETALLE
GALON LITRO 1/8 DE GALON
Pintura esmalte $ 11,70 $ 3,90 $ 1,09
Pintura caucho $ 6,96 $2,38 $ 0,00

Elaborado por: Autor

Plaza

En este plan de negocio la plaza es el cantdén Quinsaloma y sus alrededores.

Su canal de comercializacién sera directo:

Flujo 1.- Comercializacion

comerc!allzadora consumidor final
de pinturas

Promocioén

Para dar a conocer la nueva comercializadora “Spacio de Pinturas”’ del

cantén se utilizaran los siguientes medios:

o Valla.- se ubicara una valla con el fin de dar a conocer la comercializadora

de pinturas.

o Radio.- se contratara un medio radial para difundir la comercializacién
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o Publicidad no tradicional.- se promocionara la informacion por medio de un

ciclista que recorrera las calles principales con un cartel.

o Hojas volante.- estas seran sencillas y se entregaran personal ente a los

habitantes del canton
La publicidad se empezard a efectuar desde que la comercializadora
“Spacio de Pinturas?’ empiece su actividad comercial en el mercado del

canton Quinsaloma.

o Lavalla publicitaria.-

Se construird un soporte para la exhibicién de la valla publicitaria, este se lo

ubicara en la via del Este. En direccion a la provincia de Cotopaxi.

El soporte tendra las siguientes caracteristicas: 3,5 metros de ancho por 2,5

metros de alto, de una cara y sin iluminacion.

El costo de detalla a continuacion:
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VALLA PUBLICITARIA

Tipo Comercial
Producto  Comercializadora de pinturas
Medio Valla publicitaria

Periodo Seis meses

Cuadro 40.- plan de medio de la Valla publicitaria

COSTO COSTO
CANTIDAD DETALLE
UNITARIO MENSUAL
Soporte para
1 . _ $650,00 $650,00
valla e instalacién

1 Gigantografia $200,00 $200,00
Total $ 850,00

Elaborado por: Autor
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llustracién 3.- Valla

publicitaria
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o Publicidad radial.-

La publicidad radial se la efectuara en la radio San Luis, debido a que segun la
encuesta el mayor porcentaje optd por esta emisora, se pasaran cinco cufias
diarias, tres en horarios de 07HO0 a 09HO00 y dos de 18HO0 a 20HO00. Los

costos de detallan a continuacion en la siguiente tabla
PUBLICIDAD RADIAL

Tipo Comercial
Producto  Comercializadora ““Spacio de Pinturas?”
Medio RADIO

Periodo TRES meses

Cuadro 41.- Publicidad radial

COSTO
CANTIDAD DETALLE COSTO TOTAL
UNITARIO
RADIO SAN
1 LUIS 5 cufas $ 150,00 $ 450,00
diarias
Total $ 450,00

Elaborado por: Autor

o Publicidad no tradicional.-

Esta publicidad se tratara en contratar los servicios a una persona de sexo

masculino para que exhiba y promocione la tienda especializada en pinturas.

El contratado debera movilizarse en una bicicleta y esta tendra ubicado el cartel
correspondiente a la informacién que se exhibird, el recorrido que hara sera en

todas las calles principales y mas transitadas del canton.

Este tipo de publicidad se la realizara dos veces por mes durante tres meses. A

continuacion se detallan los costos que tendra la misma:
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PUBLICIDAD NO TRADICIONAL

Tipo Comercial

Producto  Comercializadora ““Spacio de Pinturas?”

Medio No tradicional

Periodo TRES meses

Cuadro 42.- Publicidad radial

COSTO POR
CANTIDAD DETALLE COSTO TOTAL
MES
Una persona
mostrara la
publicidad cada 15
1 ) ] $ 40,00 $ 120,00
dias los dias
sabados y
domingos
Total $ 120,00

Elaborado por: Autor

Hojas volantes.-

Para la entrega de las hojas volantes se contrataran los servicios de una

persona por dos fines de semana durante tres meses y se les pagara $10 por

dias y entregaran 200 hojas en cada jornada.

Esto se realizard sélo por dos meses, y los demas meses se repartiran las

hojas volantes a las personas que vayan a comprar a la tienda de pinturas.

110




Tipo Comercial

HOJAS VOLANTES

Producto  Comercializadora ““Spacio de Pinturas”

Medio No tradicional

Periodo 8 dias

Cuadro 43.- Publicidad radial

tfres meses

CANTIDAD DETALLE COSTO TOTAL
una persona por dos
1600 fines de semana durante $ 400,00

Elaborado por: Autor
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4.1.2.12. Conclusiones del plan de marketing

Después de haber realizado todos los puntos del plan de marketing se

concluye lo siguiente:

o El mercado de pinturas del canton Quinsaloma carece de tiendas que
oferten estos productos y esto se debe a que las dos ferreterias que hay
alli no tienen mucha variedad en pinturas para ofrecer, creandose asi una

demanda insatisfecha favorable para el proyecto que se esta realizando.

o No existe competencia directa sino indirecta y en estas la atencién al
cliente es mala y los empleados se demoran mucho en la entrega de los
pedidos, su infraestructura es inadecuada y el precio es demasiado

elevado comparado con el del mercado de pinturas.

o La comercializadora de pinturas tendra el nombre de:"Spacio de

Pinturas?”’ y su eslogan sera “Transforma tu mundo”.

o Para dar a conocer la nueva comercializadora “Spacio de
Pinturas?”’ del canton se utilizaran los siguientes medios: Valla, Radio,
Publicidad no tradicional y Hojas volante, estas se realizardn por un
periodo de tres meses y empezaran una vez que la tienda empiece su

actividad comercial.
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4.1.3. Estudio técnico organizacional
4.1.3.1. Localizacion del proyecto

El estudio del plan de negocio para la creacion de una comercializadora de

pinturas se lo realiz6 en el cantdon Quinsaloma en la provincia de Los Rios.

llustracion 4.- Macro localizaciéon
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4.1.3.2. Micro localizacion

La comercializadora “Spacio de Pinturas?” estara ubicada en la Avenida Progreso y San Lorenzo, frente al Parque
Central, en la Manzana 3.

llustracién 5.- croquis del local

Comercializadora de pinturas ““Spacio de Pinturas”

=)
b=
w
&
=
Z
[

SANLORENZO
CALLE ZOILO FRANCO

LO FRANCO
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4.1.3.3. Ingenieria del proyecto
El plano de la comercializadora “Spacio de Pinturas?’ detalla la distribucion de la tienda.

llustracién 6.- Plano de la tienda

9,85 metros —
gisse co tieoe  oj

‘ : - 6,30 metros
O =
o g e eeee:
Qi imaafunsain ' . s
o 00 00! 00000
s.f ,‘ ied bioie
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1 1
L
Vereda
Avenida Progreso y San Lorenzo \
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La ilustracion anterior muestra la distribucion de la comercializadora “Spacio

de Pinturas?’.

El local tendra distribuida perchas metalicas para ubicar ordenadamente los
productos que oferte la tienda. También habra un bafio con los servicios

basicos.

4.1.3.4. Maquinarias y equipos

Cuadro 44.- Maquinarias

Equipos / maquinarias cantidad
Perchas 10
Planchas MDF ranuradas 3
Sujetadores metalicos 65
Ventilador 2
Accesorios de limpieza 4
Extintor 1
Teléfono 1
Equipo de computo 1
Dispensador de agua 1
Vitrina con caja 1

Elaborado por: Autor

4.1.3.5. Recurso Humano

GERENTE

VENDEDOR 1
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Descripcion del puesto del recurso humano de la comercializadora “Spacio

de Pinturas?’.

Cuadro 45.- descripcion del recurso humano

Nombre del o _ -
Requisitos del puesto Funciones principales
puesto
o Estudios en
. L o Supervisar a los demas
administracion de
. empleados.
empresas y Marketing. P
- o Encargarse del funcionamiento
o Conocimiento en
Gerente . . y desarrollo de la empresa.
control de inventario.
~ o Llevar el control de los
o dos anos de
L ingresos y egresos.
experiencia en venta de g yeg
pinturas.
o Atender al cliente y Mantener
o Conocimiento en | Jimpia la tienda.
ventas. o Llevar el control de los
o Ser  bachiller como rod
uctos g hay en el local.
Vendedor o P ahay
minimo. o Recibir y revisar los pedidos.
o Tener conocimiento en | 5 Entregar los productos a los
pinturas y accesorios. clientes

Elaborado por: Autor

4.1.3.6. Diagrama de flujos

Compra de los productos para la comercializacion:

1. Los vendedores deberan revisar la cantidad de productos que hay en stock.
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2. Se elaborara una lista de los productos que hay en menor cantidad para
sus respectivos pedidos, la cantidad del pedido por producto dependeré de

la cantidad que este se venda.

3. Se contactaran a los proveedores necesarios para solicitar el pedido

previamente realizado.

4. Una vez recibidos los productos, se procede a la ubicacion de los mismos

para su exhibicién al cliente.

Todo este proceso lo realizan los vendedores de la tienda “Spacio de

Pinturas?”’

Flujo 2.- Compra de los productos para la comercializacion

Solicitar pedido a
los proveedores

N
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Venta de los productos de la comercializadora de pinturas

1. Elvendedor debe saludar cordialmente al cliente

2. Preguntar lo que necesita o anda buscando el cliente

3. Dar al cliente lo que requiere y realizar la debida factura

4. El cliente debe acercarse a la caja para realizar la cancelacién por los
productos que desea adquirir.

5. Luego el vendedor entrega el pedido al cliente con su respectiva factura y

agradece su compra.

Flujo 3.- Venta de los productos de la comercializadora de pinturas
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A

El cliente debe
cancelar en caja

S

4.1.3.7. Proveedores

Para iniciar con las actividades comerciales de la tienda “Spacio de

Pinturas?’ se empezaran con cuatro marcas.
Para la eleccién de estas marcas se tomé en cuenta los resultados que arrojé

la encuesta. Tales como las marcas mas preferidas, los aspectos que se toman
en cuenta, y los beneficios que los proveedores dan a la comercializadora.

Cuadro 46.- Proveedores

PROVEEDORES

120




EMPRESA/ § .
NOMBRE CIUDAD DIRECCION TELEFONO
MARCA
FAST Y |Carlos Romero | Via Daule Km. 10.5| 42100301-
. Guayaquil
VENCEDOR |Bastidas Mz 28S. 3 0939424827
Av. Rosavin Solar
David Santos ~ |#3 y Cobre MzZ.#
UNIDAS . Guayaquil 969111192
Davila H-8 Km. 161/2 Via
Daule
Km. 51/2 Via
. Duran Tambo -
Sergio Macias _ _ _
PINTULIC e Guayaquil |Ciudadela Brisas| 991365833
' de Santay Mz. | SI.
19
_ Av. Abraham
Jaime Santo
CONDOR _ Calazacon # 8 y| 984629410
Zambrano Domingo _ ) ]
Pasaje José Marti

Elaborado por: Autor

4.1.3.8. Conclusiones del estudio técnico

o En el estudio técnico se plante6 la macro y micro localizacién de la tienda

comercializadora “Spacio de Pinturas?”, esta se la realiz6 tomando en

cuenta la concurrencia de los habitantes del canton Quinsaloma.

o La tienda contard con un gerente y un vendedor, estos deberan realizar

todas las actividades que la tienda requiera. Y atenderan a los habitantes de

Quinsaloma y a sus sectores aledafios.

4.1.4. Estudio econdmico
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Para la puesta en marcha de la comercializadora “Spacio de Pinturas”’,
se realiz6 una cotizacidén de las maquinarias, equipos y demas accesorios para
la misma, es necesario tomar en cuenta todos los gastos que incluyen en el

financiamiento.

Por lo tanto se ha dividido la inversion de la siguiente manera:

4.1.4.1. Inversion fija

En esta inversion se toma en cuenta los activos fijos que necesita la tienda
para la puesta en marcha. También incluye las instalaciones del local y la

decoracion del mismo.
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Cuadro 47.- Maquinariay equipos

M,EggllNPSSI,/AS CANTIDAD UIID\ITTEAC\:I!Q?O PRECIO TOTAL
Perchas 10 $ 135,00 $ 1.350,00
Planchas MDF ranuradas 3 $ 72,00 $ 216,00
Sujetadores metalicos 65 $ 0,60 $ 39,00
Ventilador 2 $ 135,00 $ 270,00
Accesorios de limpieza 4 $ 5,00 $ 20,00
Extintor 1 $ 60,00 $ 60,00
Teléfono 1 $ 50,00 $ 50,00
Equipo de computo 1 $ 1.000,00 $ 1.000,00
Dispensador de agua 1 $ 55,00 $ 55,00
Vitrina con caja 1 $ 160,00 $ 160,00
TOTAL $1.672,60 $ 3.220,00

Elaborado por: Autor

En la adecuacién e instalacion del local esta incluida la mano de obra

requerida, tanto para la pintada y colocacién del letrero.

Cuadro 48.- Adecuacioén de instalaciones

DETALLE COSTO
Pintada del local $ 200,00
Letrero $ 100,00
Total $ 300,00

Elaborado por: Autor




Cuadro 49.- Total de Inversién fija

DETALLE Costo
Maquinarias y equipo $ 3.220,00
Adecuacion de instalaciones $ 300,00
Total $ 3.520,00

Elaborado por: Autor

4.1.4.2. Inversion diferida

La inversion diferida incluye todos los permisos y patentes que se necesiten,

con sus respectivos costos.

Cuadro 50.- Inversion diferida

Permiso de funcionamiento Costo
RUC $ 0,00
Permiso de los Bomberos $ 25,00
Patente del Municipio $ 262,50
Permiso de funcionamiento $ 10,00
Legalizacién de contrato $ 50,00
Licencia Ambiental $ 700,00
Total $1.047,50

Elaborado por: Autor

4.1.4.3. Inversion pre-operativa

En la inversion pero-operativa estan los gastos de publicidad, entre ellos la
construccion de una valla, y las hojas volantes, esto se lo realizara para el inicio

de las actividades de la comercializadora “Spacio de Pinturas?”.
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Cuadro 51.- Publicidad

Detalle Costo
Hojas volantes $ 400,00
Valla $ 850,00
Total $ 1.250,00

Elaborado por: Autor

Cuadro 52.- Total de Inversién pre-operativa

Detalle Costo
Publicidad $ 1.250,00
Total $ 1.250,00

Elaborado por: Autor

4.1.4.4. Capital de trabajo

El capital de trabajo incluira los gastos de administracion y de venta de los
primeros meses de actividad de la comercializadora “Spacio de

Pinturas?’, y la compra de los productos para la venta de la misma.

Cuadro 53.- Total de capital de trabajo

capital de trabajo $19.674,97

Elaborado por: Autor

La inversion total requerida es de $27.786,80, incluyendo un 8% que sera para
los imprevistos que pueda haber en la puesta en marcha de la

comercializadora.

Cuadro 54.- Inversion total

Inversion $ 25.492,47

Imprevisto 9% $2.294,32
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Total $ 27.786,80

Elaborado por: Autor
Del total de la inversién requerida, el 90% ser& financiado por un crédito que se

realizara en el Banco Pichincha, con un interés del 15%, a tres afios plazos, en
pagos mensuales.

Cuadro 55.- Total de financiamiento

CREDITO $ 25.000,00 90%
APORTE DEL INVERSIONISTA $2.786,80 10%
TOTAL $ 27.786,80 100%

Elaborado por: Autor
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4.1.4.5. Gastos

En esta Cuadro se detallan los gastos de administracion y los de ventas que tendrd la comercializadora “Spacio de

Pinturas?”.

Cuadro 56.- Gastos proyectados

ADMINISTRACION MENSUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Agua $5,00 $ 60,00 $61,80 $ 63,65 $ 65,56 $ 67,53
Luz $ 30,00 $ 360,00 $ 370,80 $ 381,92 $ 393,38 $ 405,18
Teléfono $ 18,00 $ 216,00 $ 222,48 $ 229,15 $ 236,03 $ 243,11
Internet $ 18,00 $ 216,00 $ 222,48 $ 229,15 $ 236,03 $ 243,11
Alquiler $ 200,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00
Papeleria $ 20,00 $ 240,00 $ 247,20 $ 254,62 $ 262,25 $ 270,12
Materiales de limpieza $ 30,00 $ 360,00 $ 370,80 $ 381,92 $ 393,38 $ 405,18
Depreciacion | - $ 555,75 $ 555,75 $ 555,75 $ 555,75 $ 555,75
Sueldos y salarios | = - $10.233,80 | $10.847,83 | $11.498,70 | $12.188,62 | $12.919,94
SUB TOTAL $ 321,00 $14.64155 | $15.299,14 | $15994,87 | $16.731,01 | $17.509,93
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VENTAS

Sueldos y salarios | = - $7.067,78 $7.491,85 $7.941,36 $8.417,84 $8.922,91
Publicidad | = - $ 970,00 $ 999,10 $ 1.029,07 $ 1.059,95 $1.091,74
SuB TOTAL | === $8.037,78 $ 8.490,95 $8.970,44 $9.477,79 $10.014,66
TOTAL | == $22.679,33 $ 23.790,09 $ 24.965,31 $ 26.208,80 $ 27.524,58

Elaborado por: Autor
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4.1.4.6. Compra de productos para la venta

La compra de productos para la venta se la calcul6é con los datos que arrojo la encuesta realizada a los habitantes del cantén

Quinsaloma, y se le incrementd un crecimiento para cada afio proximo.

Cuadro 57.- Compra de productos para la venta proyectada

COMP?QRDI\ENPES%JCTOS ARO 1 ARIO 2 ARO 3 AR 4 ARO 5
PINTURAS $87.888 $94.919 $104.411 $117.984 $ 135.682
SELLADORES $18.864 $20.373 $22.410 $ 25.324 $29.122
TINTES $19.736 $21.315 $ 23.446 $ 26.494 $30.468
PRODUCTOS VARIOS $ 14.803 $ 15.987 $17.585 $19.872 $22.852
TOTAL $ 141.290 $ 152593 $ 167.852 $ 189.673 $218.124

Elaborado por: Autor




$ 250.000

$218.124
$200.000 $189.673
$167.852
$ 152.593 .
$ 150.000 $141.290 HMANO 1
HMANO 2
ANO 3
$ 100.000 H
MANO 4
HMANO 5
$50.000
$0
ANO 1 ANO 2 ANO 4 ANO 5

Gréfico 21.- Compra de productos para la venta
Elaborado por: Autor

Analisis: este grafico muestra que en el primer afio se comprara $141.290 en productos para la venta, y para el afio
quinto habra aumentado a $218.124.
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4.1.4.7. Venta de productos

Cuadro 58.- Venta de productos proyectada

COMPRA DE PRODUCTOS

TERMINADOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PINTURAS $127.437 $ 140.480 $ 156.616 $176.976 $ 203.522
SELLADORES $27.353 $ 30.356 $33.616 $ 37.986 $ 43.684
TINTES $28.617 $31.972 $ 35.169 $39.741 $ 45.702
PRODUCTOS VARIOS $21.464 $23.980 $26.378 $ 29.807 $34.278
TOTAL $204.870 $226.788 $251.779 $284.510 $327.186

Elaborado por: Autor
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Grafico 22.- Venta de productos proyectados
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Elaborado por: Autor

$226.788

$251.779

$284.510

$327.186

MANO 1
MANO 2
MANO 3
MANO 4
MANO 5

Andlisis: se ha proyectado para el afilo uno un monto de $204.870 en ventas y para el afio quinto $ 327.186

132



4.1.4.8. Amortizaciéon

Monto de crédito

$ 25.000
Interés mensual 15%
Numero de pagos mensuales 36
Pago mensual $866,63  $10.399,60
Formula de renta mensual para amortizacién gradual
p= At
1-(1+H)™
_ $25.000 + 33)/100
1o+ (}—3)/100]—36
R= $866,63
Cuadro 59.- Amortizacion
1 $ 25.000,00 $ 312,50 $554,13 | $866,63 | $24.445,87
2 $ 24.445,87 $ 305,57 $561,06 | $866,63 | $23.884,81
3 $23.884,81 $ 298,56 $568,07 | $866,63 | $23.316,73
4 $ 23.316,73 $ 291,46 $575,17 | $866,63 | $22.741,56
5 $22.741,56 $ 284,27 $582,36 | $866,63 | $22.159,20
6 $22.159,20 $ 276,99 $589,64 | $866,63 | $21.569,55
7 $ 21.569,55 $ 269,62 $597,01 | $866,63 | $20.972,54
8 $20.972,54 $ 262,16 $604,48 | $866,63 | $20.368,06
9 $ 20.368,06 $ 254,60 $612,03 | $866,63 | $19.756,03
10 $ 19.756,03 $ 246,95 $619,68 | $866,63 | $19.136,35
11 $19.136,35 $ 239,20 $627,43 | $866,63 | $18.508,92
12 $ 18.508,92 $ 231,36 $635,27 | $866,63 | $17.873,65
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13 $17.873,65 $ 223,42 $643,21 | $866,63 | $17.230,43
14 $17.230,43 $ 215,38 $651,25 | $866,63 | $16.579,18
15 $ 16.579,18 $ 207,24 $659,39 | $866,63 | $15.919,79
16 $ 15.919,79 $ 199,00 $667,64 | $866,63 | $15.252,15
17 $ 15.252,15 $ 190,65 $675,98 | $866,63 | $14.576,17
18 $ 14.576,17 $ 182,20 $684,43 | $866,63 | $13.891,74
19 $13.891,74 $ 173,65 $692,99 | $866,63 | $13.198,75
20 $ 13.198,75 $ 164,98 $701,65 | $866,63 | $12.497,10
21 $ 12.497,10 $ 156,21 $710,42 | $866,63 | $11.786,68
22 $11.786,68 $ 147,33 $719,30 | $866,63 | $11.067,39
23 $11.067,39 $ 138,34 $728,29 | $866,63 | $10.339,09
24 $ 10.339,09 $ 129,24 $737,39 | $866,63 $9.601,70
25 $9.601,70 $ 120,02 $ 746,61 | $866,63 $ 8.855,09
26 $ 8.855,09 $ 110,69 $ 755,94 | $866,63 $8.099,14
27 $8.099,14 $ 101,24 $ 765,39 | $ 866,63 $ 7.333,75
28 $ 7.333,75 $ 91,67 $77496 | $866,63 $ 6.558,79
29 $ 6.558,79 $ 81,98 $784,65 | $866,63 $5.774,14
30 $5.774,14 $72,18 $794,46 | $ 866,63 $4.979,68
31 $4.979,68 $ 62,25 $804,39 | $866,63 $4.175,30
32 $4.175,30 $52,19 $ 814,44 | $ 866,63 $ 3.360,85
33 $ 3.360,85 $42,01 $824,62 | $866,63 $ 2.536,23
34 $ 2.536,23 $ 31,70 $834,93 | $866,63 $1.701,30
35 $1.701,30 $ 21,27 $ 845,37 | $866,63 $ 855,93
36 $ 855,93 $ 10,70 $ 855,93 | $866,63 $ 0,00

Elaborado por: Autor
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4.1.4.9. Depreciacion

Cuadro 60.- Depreciacion de equipos y maquinarias

~ Total de
: . : : Afos de Valor Saldo en
Equipos / maquinarias Cantidad | Preciototal | . ~~. " | % : valor a :
vida util residual : libros
depreciarse
Perchas 10 $ 1.350,00 10 10% | $ 135,00 $121,50 $1.228,50
Planchas MDF ranuradas 3 $ 216,00 10 10% $ 21,60 $19,44 $ 196,56
Sujetadores metalicos 65 $ 39,00 10 10% $3,90 $3,51 $ 35,49
Ventilador 2 $ 270,00 5 10% $ 27,00 $ 48,60 $ 221,40
Accesorios de limpieza 4 $ 20,00 1 10% $ 2,00 $ 18,00 $ 2,00
Extintor 1 $ 60,00 10 10% $ 6,00 $5,40 $ 54,60
Teléfono 1 $ 50,00 3 10% $ 5,00 $ 15,00 $ 35,00
Equipo de computo 1 $ 1.000,00 3 10% | $ 100,00 $ 300,00 $ 700,00
Dispensador de agua 1 $ 55,00 5 10% $5,50 $9,90 $ 45,10
Vitrina con caja 1 $ 160,00 10 10% $ 16,00 $ 14,40 $ 145,60
TOTAL | $3.220,00 $ 322,00 $ 555,75 $ 2.664,25

Elaborado por: Autor
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Cuadro 61.- Depreciacion de equipos y maquinarias

Equipos / maquinarias | ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Perchas $12150 | $121,50 | $121,50 | $121,50 | $121,50
Planchas MDF $1944 | $1944 | $1944 | $1944 | $19.44
Sujetadores metalicos $3,51 $3,51 $3,51 $3,51 $3,51
Ventilador $ 48,60 $ 48,60 $ 48,60 $ 48,60 $ 48,60
Accesorios de limpieza | $ 18,00 $ 18,00 $18,00 | $18,00 | $18,00
Extintor $ 5,40 $ 5,40 $ 5,40 $ 5,40 $ 5,40
Teléfono $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00
Equipo de computo $ 300,00 | $300,00 | $300,00 | $300,00 | $300,00
Dispensador de agua $9,90 $9,90 $9,90 $9,90 $9,90
Vitrina con caja $ 14,40 $ 14,40 $14,40 | $14,40 | $14,40
TOTAL $555,75 | $555,75 | $555,75 | $555,75 | $555,75

Elaborado por: Autor

136




4.1.4.10.Costo anual de personal

La comercializadora “Spacio de Pinturas”. Contara con los servicios de dos

personas, de las cuales uno sera el que administre y lleve los registros

contables de la misma, mientras que el otro sera un vendedor.

Se pagaran horas extras por los servicios del dia sabado y domingo, entre esos

dos dias seran un total de 48 horas, y su calculo se muestra en la Cuadro que

esta a continuacion:

Cuadro 62.- Costo de horas extras

NE NOMBRE DEL SUELDO PF;E)CI_E\,IO N° DE TOTAL TOTAL
CARGO HORAS | MENSUAL ANUAL
HORA
1 Gerente $ 500,00 $4,17 48 $ 200,00 $ 2.400,00
1 Vendedor $ 340,00 $2,83 48 $ 136,00 $1.632,00
TOTAL DEL
PERSONAL $ 840,00 $ 336,00 $4.032,00
Elaborado por: Autor
Cuadro 63.- Costo de personal anual
ANO 1
NOMBRE : ,
N° DECIMO | DECIMO | SUELDO VALOR
PELCARSO Y sueLpo | APORIE | TERCER | CUARTO | + NOMINA
SUELDO | SUELDO [APORTES ANO 1
1 Gerente $ 700,00 | $66,15 $58,33 $28,33 | $852,82 | $10.233,80
1 Vendedor $ 476,00 $ 44,98 $ 39,67 $ 28,33 $ 588,98 $7.067,78
TOTAL DEL
PERSONAL $1.176,00| $111,13 $ 98,00 $56,67 |$1.441,80| $17.301,58

Elaborado por: Autor
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Cuadro 64.- Costo de personal proyectado a 5 afios

NOMBRE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
N° DEL
CARGO VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR
1 Gerente $10.233,80 | $10.847,83 | $11.498,70 | $12.188,62 | $ 12.919,94
1| Vendedor | $7.067,78 | $7.491,85 | $7.941,36 | $8.417,84 | $8.922,91
TOTAL DEL
PERSONAL $17.301,58 | $18.339,68 | $19.440,06 | $20.606,46 | $21.842,85

Elaborado por: Autor

En el Cuadro se muestra los costos anuales del recurso humano de la

comercializadora, y para el primer afio se pagara un total de $17.301,58 y para
el afo quinto $21.842,85.
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4.1.4.11 Estado de resultados

Cuadro 65.- Estado de resultado proyectado a cinco afios

Comercializadora “Spacio de Pinturas?”
Desdeelafno lal5

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

VENTAS $204.870,42| $226.787,61 | $251.778,68 | $284.509,91 | $327.186,40
COSTO DE VENTA $141.289,95| $152.593,14 | $167.852,46 | $189.673,28 | $218.124,27
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $63.580,48 | $74.194,47 | $83.926,23 | $94.836,64 | $109.062,13
GASTOS DE ADMINISTRACION $14.641,55 | $15.299,14 | $15994,87 | $16.731,01 | $17.509,93
GASTOS DE VENTA $8.037,78 | $8.490,95 $8.970,44 $9.477,79 $10.014,66
GASTOS FINANCIEROS $10.399,60 | $10.399,60 | $10.399,60

UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL $30.501,54 | $40.004,78 | $48561,32 | $68.627,84 | $81.537,55
PARTICIPACION A LOS TRABAJADORES 15% | $4.575,23 | $6.000,72 $ 7.284,20 $10.294,18 | $12.230,63
UTILIDAD ANTES DEL IMPUESTO A LA RENTA | $25.926,31 | $34.004,06 | $41.277,12 | $58.333,66 | $69.306,92
IMPUESTO A LA RENTA $1.77595 | $2.987,61 $ 4.150,42 $7.561,73 $10.235,23
UTILIDAD NETA $24.150,37 | $31.016,45 | $37.126,70 | $50.771,93 | $59.071,69

Elaborado por: Autor
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Grafico 23.- Estado de resultados proyectado
Elaborado por: Autor

Andlisis: la utilidad neta del primer afio del estado de resultados proyectados es de $24.150,37, para el siguiente
es de $31.016,45 y termina en al afio quinto con $59.071,69.
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4.1.4.12.Flujo de caja

Cuadro 66.- Flujo de caja proyectado a cinco afios

Comercializadora “Spacio de Pinturas?”
Desde elafo lal5

DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
inversiones fijas -$ 3.520,00
inversiones diferidas -$1.047,50
inversién pre-operativa -$ 1.250,00
capital de trabajo -$ 19.674,97
imprevisto 9% -$ 2.294,32
INVERSION -$ 27.786,80

INGRESOS
Ventas $204.870,42 |$226.787,61|$ 251.778,68 | $ 284.509,91 | $ 327.186,40
TOTAL DE INGRESOS $204.870,42 |$226.787,61|%$ 251.778,68 |$ 284.509,91 | $ 327.186,40

GASTOS
GASTOS DE ADMINISTRACION $14.641,55 | $15.299,14 | $15.994,87 | $16.731,01 | $17.509,93
Agua $ 60,00 $61,80 $ 63,65 $ 65,56 $67,53
Luz $ 360,00 $ 370,80 $ 381,92 $ 393,38 $ 405,18
Teléfono $ 216,00 $ 222,48 $ 229,15 $ 236,03 $243,11
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Internet $ 216,00 $ 222,48 $ 229,15 $ 236,03 $ 243,11
Alquiler $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 | $2.400,00
Papeleria $ 240,00 $ 247,20 $ 254,62 $ 262,25 $ 270,12
Materiales de limpieza $ 360,00 $ 370,80 $ 381,92 $ 393,38 $ 405,18
Depreciacion $ 555,75 $ 555,75 $ 555,75 $ 555,75 $ 555,75
Sueldos y salarios $10.233,80 | $10.847,83 | $11.498,70 | $12.188,62 | $12.919,94
GASTOS DE VENTA $149.327,73 |$161.084,09|$176.822,89 |$ 199.151,06 | $ 228.138,92
Sueldos y salarios $ 7.067,78 $7.491,85 | $7.941,36 | $8.417,84 | $8.922,91
Publicidad $ 970,00 $ 999,10 $ 1.029,07 $ 1.059,95 $1.091,74
Productos para la venta $141.289,95 |$ 152.593,14 |$ 167.852,46 |$ 189.673,28 |$ 218.124,27
GASTOS FINANCIEROS $10.399,60 | $10.399,60 | $10.399,60

TOTAL DE GASTOS $174.368,88 |$186.782,83|% 203.217,36|$ 215.882,07 | $ 245.648,85
UTILIDAD ANTES DE LA P.T $30.501,54 | $40.004,78 | $48.561,32 | $68.627,84 | $81.537,55
participacion a los trabajadores $4.575,23 $ 6.000,72 $7.284,20 | $10.294,18 | $12.230,63
Utiidad antes del impuesto aa $25.926,31 | $34.004,06 | $41.277,12 | $58.333,66 | $69.306,92
Impuesto a la renta $1.775,95 $2.987,61 $4.150,42 $7.561,73 | $10.235,23
UTILIDAD NETA $24.150,37 | $31.016,45 | $37.126,70 | $50.771,93 | $59.071,69
Depreciacion 555,75 555,75 555,75 555,75 555,75
FLUJO NETO DE CAJA -$27.786,80 | $24.706,12 | $31.572,20 | $37.682,45 | $51.327,68 | $59.627,44

Elaborado por: Autor
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4.1.4.13. Conclusiones

o La comercializadora “Spacio de Pinturas?, empezarq sus
actividades con los equipos mas indispensables, pero no adquirira
maquinarias como: la agitadora o mezcladora de pinturas debido a
que sus costos son elevados, y segun como vayan evolucionando las

ventas en el futuro se las comprara.

o Se cumplird con todos los requisitos necesarios para la puesta en
marcha de la comercializadora, por lo que se ha calculado los costos
de todos los permisos y patentes requeridos. El total de la inversion
requerida es de $27.786,80, la misma que serd financiada de la
siguiente manera: un 90% sera cubierto por un crédito bancario y el

10% por el inversionista.

o Todos los valores calculados en el estudio econdémico han sido
proyectados a cinco afios que es el tiempo que se ha realizado este
plan de negocios. La compra de productos para la venta se la calculo
con los datos que arrojo la encuesta realizada a los habitantes del
cantén Quinsaloma, y se le incrementd un crecimiento para cada afio
proximo, el primer aflo se comprara $141.290 en productos para la
venta, y para el afio quinto habra aumentado a $218.124.

o El estado de resultados proyectado estd conformado por todos los
ingresos y egresos de la comercializadora y se tiene como resultado
una utilidad neta para el primer afio de $24.150,37, para el siguiente
es de $31.016,45 y termina en al afio quinto con $59.071,69.

143



4.1.5. Evaluacion financiera del proyecto

En la evaluacion financiera de la comercializadora se detallaran los gastos
administrativos y de ventas anuales, proyectadas a cinco afos, la compra y la
venta de los productos, el costo del recurso humano incluyendo las horas
extras, los aportes y los décimos, la depreciacion de los activos fijos, el estado
de resultados y el flujo de caja.

Todos estos valores calculados se han proyectado a cinco afios que es el

tiempo que se ha realizado este plan de negocio

Se ha elaborado la evaluacion financiera del proyecto para conocer la
rentabilidad que tendra la comercializadora “Spacio de Pinturas”, y asi
el inversionista pueda tener una vista clara del proyecto que se ha realizado, y

decidir si desea invertir o no en él.

4.15.1. Tasainternade retorno

Para el calculo de la tasa interna de retorno se tomd en cuenta el interés del

15%, y se obtuvo el siguiente resultado a través de la siguiente formula.

VAN—zn: Fe [=0
B £ (1+TIR) B

Donde:

Ft = flujo de caja de cada periodo
n = cantidad de periodos

| = inversion inicial

TASA 15%

RESULTADO 107%
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4.15.2. Valor actual neto

El VAN se lo realiz6 con los datos de los cinco afios obtenidos del flujo de caja

proyectado realizado previamente.

Para el célculo se utilizé la siguiente formula:

VAN—zn: Ve I
_t_1(1+k)t 0

Donde:

V.= flujo de caja de cada periodo

lo = inversion inicial

n = numero de afos de vida del plan

k = tasa de interés referencial

TASA 15%

RESULTADO $ 101.338,87

4.1.5.3. Relacion beneficio - costo

Y por ultimo se calcul6 la relacién beneficio costos con los egresos e ingresos

totales proyectados en el flujo de caja.

VAN INGRESO $840.519,71

VAN EGRESO $ 672.040,65

RESULTADO $1,30

El calculo del VAN de ingreso se lo hizo tomando los resultados de los egreso
totales del flujo de fondos netos, luego se aplico la férmula del VAN que la da
Excel. Y lo mismo se realiz6 para conocer el valor del VAN de egresos pero
este se lo aplico a todos los egresos totales que aparecen en el flujo de fondos

netos proyectados.
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El valor que se obtuvo en el célculo de la relacion Beneficio — costos, es de
$1,30, es decir que por cada ddlar que se invierte en la comercializadora de

pintura se obtiene una ganancia de 0,30 centavos de ddlar.

4.1.5.4. Punto de equilibrio

Para el célculo de punto de equilibrio se dividieron los costos en fijos y

variables, también el total de ventas y se utilizé la siguiente formula.

G.F.
1-GV/V

P.E. = punto equilibrio en dinero para lograr utilidad cero

P.E.=

G.F. = Gastos fijos totales

GV/V = Razo6n del total de gastos variables para el total de ventas o el costo

variable unitario.

Los célculos de muestran a continuacion:

ANO 1 ANO 2
- $22.679.33
P.E. PE.= _ $23.790,09
1 -$141.289,95 1 -$152.593,14
$204.870,42 $226.787,61
P.E.= $22.679,33 P.E.= $23.790,09
1-0,69 1-0,67
P.E.= $22.679,33 P.E.= $23.790,09
0,31 0,33
P.E.= $73.077,85 P.E.= $72.718,33
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ANO 3 ANO 4

P.E.= $ 24.965,31 P.E.= _$26.208,80
1 -$167.852,46 1 -$189.673,28
$251.778,68 $284.509,91
P.E.= $24.965,31 $ 26.208.80
1-0,67 PE = —/
1-0,67
P.E.= $24.965,31
0,33 P.E.= $26.208,80
0,33
P.E.= $74.895,93
P.E.= $78.626,39
ANO 5
PE.= _ $27.52458
1 -$218.124,27
$ 327.186,40
P.E.= $27.524,58
1-0,67
P.E.= $27.524,58
0,33
P.E.= $82.573,75

Se realiz6 el calculo del punto de equilibrio para cada uno de los cinco afios

gue se ha proyectado el plan de negocios.
En la parte superior se muestra la formula para el punto de equilibrio que se

aplicé con su respectivo procedimiento para cada afo, en el afio uno el punto
de equilibrio es de $ 73.077,85 y para el ultimo afio es de $ 82.573,75
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Cuadro 67.- Punto de equilibrio

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTOS FIJOS $22.679,33 $ 23.790,09 $ 24.965,31 $ 26.208,80 $27.524,58
Agua $ 60,00 $61,80 $ 63,65 $ 65,56 $67,53
Luz $ 360,00 $ 370,80 $ 381,92 $ 393,38 $ 405,18
Teléfono $ 216,00 $ 222,48 $ 229,15 $ 236,03 $ 243,11
Internet $ 216,00 $ 222,48 $ 229,15 $ 236,03 $ 243,11
Alquiler $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00
Papeleria $ 240,00 $ 247,20 $ 254,62 $ 262,25 $ 270,12
Materiales de limpieza $ 360,00 $ 370,80 $ 381,92 $ 393,38 $ 405,18
Depreciacion $ 555,75 $ 555,75 $ 555,75 $ 555,75 $ 555,75
Sueldos y salarios $17.301,58 $18.339,68 $ 19.440,06 $ 20.606,46 $21.842,85
Publicidad $ 970,00 $999,10 $1.029,07 $1.059,95 $1.091,74
GASTOS VARIABLES $141.289,95 | $152.593,14 | $167.852,46 | $189.673,28 | $218.124,27
govrgﬁ[g de productos para| ¢ 141 58995 | $152593,14 | $167.85246 | $189.67328 | $218.12427
VOLUMEN DE VENTAS | $204.870,42 | $226.787,61 | $251.778,68 | $284.509,91 | $327.186,40
PUNTO DE EQUILIBRIO | $73.077,85 $72.718,33 $ 74.895,93 $ 78.626,39 $82.573,75

Elaborado por: Autor




Grafico 24.- Punto de equilibrio del afio uno
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El punto de equilibrio del primer afio de actividad comercial proyectado para la comercializador de pinturas “Spacio

de Pinturas?”, es de $ 73.077,85. Este valor muestra el punto donde la empresa no tiene ni perdidas ni ganancias.
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4.1.5.5. Periodo de recuperacion de lainversion

La inversion que se requerira es de $27.786,80, y a continuacion se calculara el tiempo que le llevard a la tienda de pinturas
recuperarla. Este calculo se lo realiza desde los primeros afios que la empresa va a iniciar sus actividades, hasta que el flujo

acumulado supere el monto inicial que se requirio para la misma.

Cuadro 68.- periodo de recuperaciéon de la inversion

0 1 2 3 4 5
FLUJO NETO EFECTIVO $24.706,12 $ 31.572,20 $37.682,45 | $51.327,68 | $59.627,44
INVERSION $ 27.786,80
FLUJO ACUMULADO $24.706,12 $ 56.278,32 $93.960,77 | $145.288,45 | $ 204.915,88
Elaborado por: Autor
PR/K = Inversion - el valor anterior al periodo de recuperacion de la inversion * 365 dias

sumatoria hasta el afio antes de la recuperacion de la inversion

$27.786,80 - $24.706,12 * 365
$24.706,12

P R/IK =

$1.124.448,35 46 DIAS la inversion se recupera en 1 afio con 46 dias
$24.706,12

P R/IK =
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4.1.5.6. Conclusiones de la evaluacion financiera del proyecto

o Se han calculado la evaluacion financiera para conocer la rentabilidad
gue tendrd la comercializadora “Spacio de Pinturas?”, y asi el
inversionista pueda tener una vista clara del proyecto que se ha

realizado, y decidir si desea invertir o no en él.

o LaTIR esde 107%, es decir es mayor a la tasa referencial que utilizé en

el plan de negocio. Por lo que se puede decir que el proyecto es viable.

o EI'VAN $101.338,87, y el B/C de $1,30. Estos valores son positivos para
el plan de negocio. Su rentabilidad es aceptable para el mercado del

canton Quinsaloma.
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4.2. Discusion

Segun Gonzalez Salazar, (2007) en el estudios de mercado se analiza los
clientes potenciales la oferte y la demanda que representa la mayor cantidad
de ventas para el plan de negocio. Que incluye las siguientes caracteristicas:
h&bitos de consumo, gustos, frecuencia de compras, lugar de ubicacién
geografica, edad, sexo, religion, etc. Concordando con el autor se determiné
gue en el cantdén Quinsaloma en el 2001 existian 2.932 viviendas, para el 2010
aumentd a 4.221, estas viviendas representa la demanda para la
comercializadora de pinturas. Se proyecta que para el 2015 habria 6.121
viviendas en el canton, y para el 2019 ya aumentaria a 8.242. Los datos son un
incremento favorable y aceptable para la oferta, dado que esta es muy poca e

indirecta.

La Promocidén e una técnicas de Marketing que tienen la finalidad de recordar
algo ya como una marca y asi activar la venta; pero como es obvio se debe
sefalar con claridad cual es la finalidad concreta. Por ejemplo, incentivar a los
distribuidores para que coloquen mas productos en diferentes puntos de ventas
y asi comenten de este. La publicidad, la promocién de ventas las marcas las
etiquetas y el empaque son algunas técnicas segun Gonzalez Salazar, (2007),
concordando en esto para dar a conocer la nueva comercializadora “Spacio
de Pinturas” del cantdn se utilizaran los siguientes medios para la
publicidad: Valla, Radio, Publicidad no tradicional y Hojas volante, estas se
realizardn por un periodo de tres meses y empezaran una vez que la tienda

empiece su actividad comercial.

Segun Galindo Ruiz, (2009) La eficacia de una empresa no sélo se mide en el
desarrollo de las maquinarias, equipos e instalaciones sino también en la
evaluacion y desempefio del personal de trabajo, por lo que es importante
elaborar politicas de responsabilidad para los mismos. Por lo que se plantea
que la tienda contara con un gerente y un vendedor, estos deberan realizar
todas las actividades que la tienda requiera. Y atenderan a los habitantes de

Quinsaloma y a sus sectores aledafos.
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Flores Uribe, (2012), dice que de acuerdo a los resultados obtenidos en el
estudio de mercado y de los estudios técnicos y administrativos del plan de
negocio, se precedera a determinar las necesidades de inversion en activos
fijos, capital de trabajo e inversiones diferidas. Existen varias fuentes de
financiamiento estas pueden ser de tipo interno o externo. Por lo que se
cumplird con todos los requisitos necesarios para la puesta en marcha de la
comercializadora, se ha calculado los costos de todos los permisos y patentes
requeridos. El total de la inversion requerida es de $27.786,80, la misma que
serd financiada de la siguiente manera: un 90% sera cubierto por un crédito

bancario y el 10% por el inversionista.

Los indicadores financieros son muy importantes porque el analista debe
escoger los mas convenientes. Esto depende de quien esté interesado. Si es
un accionista, éste probablemente le interesaria el nivel de las actividades
actuales y futuras, pero si es un acreedor se fijaria en la liquidez y la capacidad
de la compafila para adquirir nuevas obligaciones, (Lara Davila, 2011),
basandose en esto se calculé La TIR que es de 107%, es decir es mayor a la
tasa referencial que utilizé en el plan de negocio. Por lo que se puede decir que
el proyecto es viable. EI VAN $101.338,87, y el B/C de $1,30. Estos valores
son positivos para el plan de negocio. Su rentabilidad es aceptable para el

mercado del canton Quinsaloma.
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4.3. Comprobacién de la hipoétesis

La hipotesis planteada en el plan de negocio es: El plan de negocios incide
positivamente al logro de los objetivos de la comercializadora de pinturas en el

canton Quinsaloma, afio 2014.

Una vez terminado el plan de negocio se ha comprobado que la creacion de
una comercializadora de pinturas en el canton Quinsaloma es factible debido a
gue existe un potencial conjunto de demanda de 1.900. Por lo que se puede
afirmar que el plan de negocio incide positivamente al logro de los objetivos de
la misma. Ademas se espera obtener la recuperacion de la inversion en un afio
con 46 dias, con un beneficio costo esperado de ,30 centavos por cada dolar

invertido.

El estudio de mercado si permitié conocer la demanda y la oferta existente en
el mercado del canton Quinsaloma, y mediante el plan de marketing se plante6
las estrategias adecuadas para el marketing mix. Por dltimo el estudio
econdmico financiero la evaluacién realizada dio a conocer la inversion
requerida y los resultados esperados para el plan de negocio que se proyecté a

5 afos.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

El estudio de mercado determino la situacion actual del caton
Quinsaloma. En donde se determind que la oferta que no cubre todo la
demanda existente, quedando asi una demanda insatisfecha para el
2015 3.945. un 64% de la misma viaja a otras ciudades para adquirir

estos productos, estas son Quevedo, Ventana y Guayaquil

En el plan de marketing se estableci6é los componentes de marketing mix.
También se crearon estrategias de venta para el plan de negocio y para
dar a conocer la tienda se propuso la utilizacion de: Valla, Radio,
Publicidad no tradicional y Hojas volante, por un periodo de tres meses y

empezaran una vez que la tienda inicie su actividad comercial.

En el estudio técnico se realizd un organigrama general y se determiné
las funciones del personal de trabajo, se cotizo los precios de los equipos

y muebles necesarios para la puesta en marcha de la tienda de pinturas.

Para poner en marcha la comercializadora de pinturas se requiere una
inversion de $27.786,80, esto se hiso por medio del estudio econémico
financiero. se realiz6 el estado de resultados proyectado el cual esta
conformado por todos los ingresos y egresos de la comercializadora y dio
como resultado una utilidad neta para el primer afio de $24.150,37, para

el siguiente es de $31.016,45 y termina en al afio quinto con $59.071,69.

En la evaluacion financiera se conocid y se determiné la rentabilidad que
tiene la creacion de una comercializadora “Spacio de Pinturas?”
en el canton Quinsaloma. Para que el inversionista pueda tener una vista
clara del proyecto que se ha realizado, se muestran los resultados
obtenidos: La tasa interna de retorno (TIR) es de 107%, el valor actual
neto (VAN) $101.338,87 y el beneficio costo (B/C) de $1,30.
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5.2. Recomendaciones

El canton Quinsaloma estad en continuo crecimiento por lo que se
recomienda realizar con frecuencia estudios del mercado para que la
comercializadora se mantenga actualizada a los gustos y preferencia de
sus consumidores, debido a que existe frecuentemente cambios en los

productos que se pretende ofertar.

La comercializadora siempre debe enfocarse en la captacion de nuevos
clientes, y esto lo puede hacer creando estrategias de ventas o

publicitarias.

Toda empresa necesita innovarse conforme va pasando el tiempo en el
mercado, por lo que se recomienda que la comercializadora “Spacio
de Pinturas? adquiera maquinarias y equipos necesarios para la

mejor atencion al cliente, y para aumentar su oferta de productos.

Se recomienda llevar un control meticuloso sobre los ingresos y egresos
gue tendra la comercializadora, porque de esto depende su ganancia o
pérdida, no hay que descuidar los costos de administracion o de venta
debido a que el tiempo de introduccién al mercado es el mas importante

y peligroso.

Mantener un control mensual de los estados financieros, para conocer la
liquidez y capacidad que tiene la empresa para incrementar sus
actividades comerciales y evitar que la misma entre en etapa de declive,
generando pérdidas para el inversionista de esta manera se pretende

aprovechar al maximo los recursos de la tienda y evitar futuros riegos.
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ANEXO



<& >
CUADO

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Anexo 1.- Cuestionario para el analisis de mercado
Saludos cordiales, se esta realizando esta encuesta para conocer el
grado de éxito o fracaso que pueda tener una comercializadora de

pinturas en el cantén Quinsaloma.

1. ¢Compra Ud. Pinturas?
Si () No ()
Si su respuesta es negativa pase a la pregunta 12

2. ¢Con qué frecuencia compra pinturas?

Cada seis meses () Cada afo

~—~
N N

Cada 2 afios () De repente
3. ¢Ud. Compra pinturas en Quinsaloma?
Si () No ()

Si su respuesta es negativa pase a la pregunta 5

4. ¢Sicompra pinturas en Quinsaloma, cual ferreteria prefiere?

Ferreteria Carrillo () ferreteria Disensa ()
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5. ¢Sinocompraen Quinsaloma, en qué cantén compra?
Quevedo () Ventana
Guayaquil () Otra Cuidad

~—~
N N

6. ¢DOnde adquiere este producto?
Tiendas de venta de pintura ( ) Ferreterias ()

7. ¢Por qué compraen ese lugar?

Necesidad () Variedad ()
Atencion () Ubicacion ()
Seguridad ()

8. ¢Al momento de adquirir este producto qué aspectos toma en cuenta?

Marca () Precio ()
Calidad () Que No Afecte Al Medio Ambiente (
)

Textura () Presentacion ()
Otros ()

9. De las siguientes presentaciones ¢cuales prefiere Ud.?

Cuiiete () Balde ()
Galon () 1/2 galén ()
1/4 galdn () 1/8 galdn ()
1/16 galon () 1/32 Galén ()
¢En qué cantidad compra?

1-3() 4-6() 7-9( ) 10amas( )

10. ¢(Qué marca prefiere?

PINTUCO () WESCO ()
UNIDAS () CONDOR ()
PINTULAC () FAST ()
VENCEDOR () otras ()
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11. De los siguientes productos ¢cual compra Ud. En mayor cantidad?

12.

13.

14.

Barniz
Selladores
Pintura laca
Vinilo

Anticorrosivo

() Pintura esmalte
Entonadores

Pintura de emulsiéon

N AN AN /N
N’ N N N

Removedor

¢,Cree que es importante que exista un local que comercialice pinturas

en el cantén Quinsaloma?

Si () No ()
¢Qué medios utiliza con mayor frecuencia?

Radio () Television ()
Internet () Prensa ()
¢En qué horario lo frecuenta?

6:000 - 10:00 ( ) 11:00- 15:00 ()
16:00 -20:00 ( ) 21:00 - 00:00 ()
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Anexo 2.- Listado de productos

PINTURA ESMALTE

CANTIDAD

DE TOTAL $EN
0
COMPRA DETALLE | COSTO | TOTAL 31% COB'ERA COMPRA
PROMEDIO
5 Galon $9,80 $ 49,00 56% 957 $ 46.890,67
2 1 litro 3,04 $ 6,08 20% 342 $2.077,95
4 1/8 galdn 0,98 $ 3,92 6% 103 $ 401,92
$ 49.370,54
PINTURA CAUCHO
CANJIIEDAD TOTAL S EN
COMPRA DETALLE| COSTO TOTAL 35% CO,\[;I;RA COMPRA
PROMEDIO
1 Caneca $ 17,20 $ 17,20 18% 347 $5.973,23
5 Galon 4,71 $ 23,55 56% 1080 $ 25.444,13
2 1 litro 1,04 $2,08 20% 386 $ 802,61

$ 32.219,97
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Selladores

TOTAL DE
0]
DETALLE COSTO % COMPRA $ EN COMPRA
Galon $ 14,80 16% 909,26 $ 13.457,07
Litro $4,46 16% 909,26 $ 4.055,31
$17.512,38
TINTES
TOTAL DE
0]
DETALLE COSTO % COMPRA $ EN COMPRA
Galdn 25,38 10% 568,29 $ 14.423,16
Litro 6,86 10% 568,29 $ 3.898,46
$18.321,62
PRODUCTOS VARIOS
COSTO
CANTIDAD DETALLE UNITARIO COSTO TOTAL
48 Diluyente $ 257,00 $ 12.336,00
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BROCHAS SODOYA

Brocha 1 pulgada $0,32 $ 0,00
30 Brocha 1,5 pulgadas $ 0,40 $12,00
35 Brocha 2 pulgadas $ 0,60 $ 21,00
40 Brochas 2,5 pulgadas $0,80 $ 32,00
60 Brochas 3 pulgadas $0,95 $ 57,00
60 Brochas 4 pulgadas $ 1,48 $ 88,80
60 brochas 5 pulgadas $2,80 $ 168,00
45 Brochas 6 pulgadas $3,12 $ 140,40
TOTAL $ 519,20

BROCHAS WILSON

Brochas 1 pulgada $1,28 $0,00

18 Brochas 2 pulgadas $1,92 $ 34,56

18 Brochas 3 pulgadas $ 3,20 $ 57,60
30 Brochas 4 pulgadas $4,32 $ 129,60
40 brochas 5 pulgadas $ 6,80 $ 272,00
TOTAL $ 493,76
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RODILLOS

55 De esponja 9 pulgadas $1,65 $ 90,75
48 | De felpa sencillo 9 pulgadas $2,24 $ 107,52
30 | De felpa anti-goteo 9 pulgadas $ 3,60 $ 108,00
25 | De felpa sencillo 3 pulgadas $1,63 $ 40,75
25 | De felpa sencillo 4 pulgadas $1,84 $ 46,00

TOTAL $ 393,02
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Anexo 3.- Proveedores

Carlos Romero Bastidas
Asesor Comercial
cromerob@groma.com.ec

Pinturas y Quimicos del Ecuador
PyQ S.A.

Matriz: .

Via Daule Km 10,5 Mz. 28 S. 3 - Guayaquil
Telf.: +593 4 2100301 Q ROM A
Celular: +593 939424827 +MueguumRERny

COLOR Y PROTECCION

PINTURAS DEL LITORAL
PINTULIC S.A.

J

)
PNTURAS OIS LTORAL SA =7 4
-

Pinfolie)

- r _ /"/’/
Sergio MaciasF. =~~~
EjecutivodeVentas = N ‘ | B S
Cel.:09-1365833 W "W SR T ASLe S

Oficina y Planta: Km. 5 % Via Duran Tambo * Cdla. Brisas de Santay Mz. 1 SI. 19
Telfs.: 2810902 - 2242298 « e-mail:pintulic@hotmail.com » Guayaquil - Ecuador
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’

el olbe es vida.

pinturascondor.com

—

.
8

Jaime Zambrano
Representante de Ventas

Cel. 084 629 410
jaime.zambrano@pimurascondor.com

08282 707Y

Centro de Distribucion Santo Domingo
Av. Abraham Calazacon # 8

y Pasaje José Marti

Telefax: 2743849

Santo Domingo - Ecuador

Sr. David Santos Davila
Vendedor Linea Industrial

dsantos@unidas.com.ec
Celular: 0969111192

GUAYAQUIL:Fabrica, Av. Rosavin Solar # 3y Cobre MZ. #H-8 Km. 16 ¥:Via Daule * Teléfonos

2-590280 - 309/ 6004460 - 73+ Cel. 098-7232988 « ECUADOR
- www.pinturasunidas.com
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MARCAS DE PINTURAS

Pinturas Condor S.A.
El color es vida

Linea de Productos: Arquitectonicos - Automotriz - Metalmecanica - Madera

Industrial
Direccion: Panamericana Norte Km 3.5 (Sidcay)
Ubicaciéon: Cuenca, AZUAY, Ecuador , Quito

Teléfono: 07-4041411 Fax: 07-4041411

Pintulac
El color de tus ideas.

Garantizamos nuestra accién centrada en honestidad, lealtad, puntualidad,

responsabilidad, orientacién y servicio al cliente
Direccion: Av. Espafia 7-104 y Sevilla esg. diagonal al Aeropuerto
Ubicacioén: Cuenca, AZUAY, Ecuador , Quito

Teléfono: 07-2868724

Pinturas VHP Cia Ltda
iUna Buena decision!

Lineas: Arquitectonica, Madera, Metalmecanica, Industrial, Decorativa,

Disolventes
Direccion: Cornelio Vintimilla 3-100 (Pargue Industrial)
Ubicacion: Cuenca, AZUAY, Ecuador , Quito

Teléfono: 07-2863127 Fax: 07-2861761
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Pintame

Contamos con una Gran Gama en Colores

Direccion: Héroes de Verdeloma 5-62 y Borrero Esq.

Ubicacion: Cuenca, AZUAY, Ecuador , Quito

Teléfono: 07-2826601

Anexo 4.- Cuadro para el célculo del impuesto a larenta

% Impuesto
. L Exceso Impuesto .
Fraccion basica S . fraccion
hasta fraccion basica
excedente
$ 0,00 $10.410,00 $ 0,00 0%
$ 10.410,00 $13.270,00 $0,00 5%
$13.270,00 $ 16.590,00 $ 143,00 10%
$ 16.590,00 $19.920,00 $ 475,00 12%
$ 19.920,00 $ 39.830,00 $ 875,00 15%
$ 39.830,00 $ 59.730,00 $ 3.861,00 20%
$ 59.730,00 $ 79.660,00 $ 7.841,00 25%
$ 79.660,00 $ 106.200,00 $12.824,00 30%
$ 106.200,00 en adelante $ 20.786,00 35%
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