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INTRODUCCION

Ecuador es un pais considerado emergente por las grandes potencias que estd en
pleno desarrollo de su economia y asi también en el drea tecnolégica. Ya en los ultimos
aflos se ha notado un crecimiento en la economia y a alcanzando de a poco una estabilidad
asi también politica, esto ha provocado atraccién para el mercado internacional, atrayendo
de esta forma grandes empresas de indole industrial y de servicios alcanzando
exportaciones contabilizadas en millones, principalmente en componentes de materia

prima.

Actualmente el drea inmobiliaria ha ido creciendo paralelamente con la economia del Pais
con el apoyo del gobierno ofreciendo préstamos hipotecarios donde el ciudadano tengan un
lugar mejor donde vivir, es asi como los avances y planes de soluciones de cara al futuro,
han aumentado el interés de empresas mundiales a formar economias de indole profesional
en este territorio. Ya el pais exportador de banano y petréleo evoluciono a una economia de

exportacion e importacion de tecnologias, mercaderia y conocimiento.

Debido a estas mejoras en los sistemas y la economia, se precisa una mejor industria para la
importacién y surgimiento de nuevos negocios. La industria de productos de césped
artificial tiene una base de excelente calidad en Europa; es de alli donde nacen los
productos que se desea importar estas clases de mercaderias. Se desea hacer un plan de
proyecto para la implementacién de una franquicia de importacién y venta de césped

artificial, considerando una empresa extranjera que ofrece un producto de excelente calidad

vii



y duradero que tienen certificaciones ambientales y ademds tiene ya afios en el mercado
Europeo lo que respalda y garantiza un buen trato durante el plazo de la negociacion. Esta
empresa exporta sus productos a mads de 10 paises y ofrece la venta de su franquicia para
distribuciéon de su marca. A través de todos estos puntos se observa que la marca,
reputacién y garantia que ofrecen, es un punto importante a considerar, pues con esto se

garantiza que esta calidad sea reflejada en el Ecuador.
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CAPITULO I

1. ANALISIS DE LA INVESTIGACION
1.1.- Titulo de la investigacion

Plan de Negocio para establecer una empresa dedicada a la importacién de una
franquicia de comercializacion de césped artificial para residencias en la Via a la Costa

y la Via a Samborondén

1.2.- Antecedentes de la investigacion

En tiempos actuales y donde la tecnologia a avanzado a pasos agigantados y
con la necesidad de crear productos que puedan satisfacer a los diferentes
consumidores ha provocado una demanda en los compradores y que estos a su vez
sientan la necesidad de consumirlos como productos de primera necesidad donde les
puedan facilitar de ganar tiempo y dinero. Son en estos momentos en los que los
clientes no tienen una Unica demanda; y por consiguiente, existe una serie de
especificaciones y expectativas que se exigen y se deben de cumplir. Hoy, los
consumidores perciben que la tecnologia es un valor agregado y que esta debe ser parte
integral del producto; por lo tanto, se debe trascender en lo que se conoce como una
experiencia superior y que convierta a la compra, en un momento tnico y diferencial

para cada tipo de cliente.

Las empresas para sobrevivir en un mercado tan competitivo, deben desarrollarse

orientando sus méaximos esfuerzos a determinar una serie de valores agregados que les



permita potencializar sus fortalezas, basindose en la innovaciéon para el desarrollo
comercial de nuevos y mejores productos. Hoy en nuestro Pais, el comercio es uno de
los motores econémicos mds importantes para el desarrollo del pequefio, mediano

empresario y hasta de grandes empresarios.

La tecnologia, la Globalizacién, y el acelerado crecimiento econémico en toda la
Region y especialmente en nuestro Pais, han permitido crear el mercado y al mismo
tiempo desarrollar la venta de césped artificial como reemplazo de los jardines naturales
como una alternativa para los usuarios que gusten de una jardin en excelentes
condiciones sin que les cause muchos inconvenientes en su mantenciéon y sobre todo

dinero

Es indudable que la inflacién, y la poca consistencia en la oferta de este tipo de
productos provenientes del Europa no estén a la mano de todos los clientes han

provocado el desconocimiento de este producto como una alternativa para sus vidas.

A su vez, la fuerte competencia y la necesidad de rentabilizar los negocios hace que hoy
los pequefios empresarios quieran establecer relaciones duraderas y de cooperacion
mutua con los proveedores, a fin de minimizar los costos y reducir los niveles de toda la

cadena de distribucion.



Si las tendencias de hoy en dia se inclinan a la adquisicién de productos que ayuden a
minimizar sus tiempos y dinero y que satisfagan los requerimientos de los
consumidores, introducir dichos productos para satisfacer las diferentes necesidades
existentes en el mercado, obteniendo una variedad lo suficientemente amplia y
brindando servicios de especialidad y buen precio, se ha convertido en una necesidad
para las empresas con el fin de mejorar su situacién econémica y ademds, para lograr

posicionarse en el mercado.

Con todo lo expuesto anteriormente podriamos reflexionar que a pesar de que la
economia en el Ecuador ha crecido favorablemente en sus diferentes divisiones, no deja
de ser alarmante el incremento arancelario que pretende favorecer la produccién
nacional y fomentar su internacionalizaciébn a través de sus diversos canales
productivos. Con todo este crecimiento y el alto grado de competitividad por el cual
atraviesa nuestro mercado, ;qué estrategias nuevas hay que implementar para que una
empresa dedicada a la importacién y comercializaciéon de césped artificial, pueda
introducirse en el mercado ecuatoriano pueda ofrecer un valor agregado superior para el
consumidor y logre posicionarse a través de sus servicios, como una empresa lider en

los préximos 5 afios?

Con lo antes mencionado, se propone poner en practica nuestro proyecto a través de una
oficina de una empresa ubicada en la ciudad de Guayaquil, en la Cdla. Kennedy Norte
como un lugar estratégico que estd ubicada céntricamente entre las dos diferentes vias

que se encuentran las urbanizaciones como nuestros futuros clientes.



1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Elaborar un Plan de Negocios para la creacién de una empresa (franquicia),
dedicada a la importacion, comercializacion de Césped Artificial de tipo residencial
para familias que posean hogares, utilizando estrategias comerciales, de marketing y
comunicacion para lograr un posicionamiento que nos permita alcanzar una verdadera
diferenciacion tanto en el producto como del servicio para asi determinar cudl es la
rentabilidad y factibilidad del negocio basado en la informacién primaria y secundaria
que se presenta en el mismo, de tal manera que se pueda decidir si el proyecto es viable

o no. El periodo definido como horizonte de planeacion para el estudio es de 5 afos.

1.3.2 Obijetivos especificos

Investigar el mercado, las tendencias de consumo, usos, preferencias, nivel de
percepcion, factores claves y criticos de éxito, todo ello enmarcado en un andlisis

metodolégico del Macro y Micro entorno de la empresa.

Realizar un Plan Financiero que determine la factibilidad para la implementacién de una
empresa (franquicia), orientada a la importacién y comercializacion de Césped Artificial

de tipo residencial para familias que posean hogares

Plantear estrategias de negocios, marketing y comunicacidn, todas ellas enfocadas a
alcanzar los diferentes segmentos de mercado a través de la diferenciacion tanto en el

producto como en el servicio.



1.4.- Justificacion y delimitacion del tema

1.4.1 Justificacion

Debido a la falta de empresas que se especialicen en el drea de mantenimiento e
instalacion de Césped Artificial, y la presencia de una gran demanda insatisfecha junto a
la necesidad de obtencion de un servicio adecuado que asegure la durabilidad de dichas
superficies es que se crea como respuesta a estos problemas Greentetik S.A. El
primordial objeto de esta empresa es brindar un servicio de calidad, especializado en el
area del mantenimiento y la instalacion de superficies de césped artificial, ofreciendo al
cliente un buen servicio con excelentes resultados que prolongardn significativamente la

vida util de las superficies ya antes mencionadas.

Dados los resultados obtenidos al haber realizado la investigaciéon de mercado, se ha
determinado que en la ciudad de Guayaquil existe atn la demanda necesaria como para
que se oferte la instalacion de césped artificial en zonas residenciales y para obtener
mayor nimero de clientes, de la misma forma se logré conocer que existe un segmento
de la poblacidn que estard dispuesto a requerir de nuestro servicios por lo conveniente

que resulta el césped Artificial comparado con el césped normal.

Adicional a esto se pudo establecer que la localizacion de la oficina y bodegas serdn en
el Sector de Samborondén en la ciudad de Guayaquil debido a la gran cantidad de
Urbanizaciones que existen en el sector, contribuyendo a la facilidad de transportar la
maquinaria y el personal tanto de instalacién como de mantenimiento de las dreas

verdes instaladas.



La justificacion de este proyecto se basa en la necesidad de crear un negocio que acorde
con las tendencias actuales de consumo, nos permita desarrollar en la ciudad de
Guayaquil, una empresa competitiva y altamente diversificada en cuanto a productos y

Servicios.

1.4.2 Delimitacion del Tema

Ya una vez revisado lo anterior antes dicho, se presentaridn una serie de
consideraciones bdsicas sobre el mercado. De esta manera y gracias a estas
consideraciones se podrd implementar una segmentacion enfocada a los diferentes
clientes objetivos con su respectivo potencial de adquisicién o compra. Para que la
compafifa pueda cumplir con sus objetivos y metas planteadas, es necesario
implementar una estrategia donde se mezclen de una manera Optima las lineas de

productos y los servicios que se ofrecerdn a los clientes.

Los estudios estardn enfocados en analizar al mercado consumidor como a aquellas
empresas que forman parte de esta Industria. El proceso debe ser planificado, ordenado
y desarrollado de tal forma que, podamos encontrar una retroalimentacién mucho mas

precisa para el cumplimiento de nuestros objetivos.

Es por esto que la implementacion del proceso de Importacion se ha escogido como
empresa franquiciadora a Césped Solucién que es reconocida en el mercado Espafiol por
su gran nivel de productos de calidad y en la cual son muy exigentes con sus productos

y servicios para asi garantizar la satisfaccion del cliente y es por eso que debemos



planificar una estrategia en la cual debemos crear la necesidad al cliente y lleven a

cabalidad los requerimientos de nuestros clientes.

1.5. Marco de referencia de la investigacion

1.5.1 Marco Teoérico

Respecto a las importaciones totales, se observa que entre 2011 y 2012 (periodo
enero - noviembre) se registré un incremento de USD 1.155 millones, puesto que las
compras externas pasaron de USD 20.857 millones en los 11 primeros meses de 2011 a
USD 22.012 millones en igual periodo de 2012. En términos porcentuales esto significa
un incremento de 5,5% en valor, pero una reduccién de 1% en volumen; es decir, las
importaciones crecieron por un efecto precio. Se destaca que las importaciones totales
se encuentran constituidas en un 22,4% (USD 4.941 millones) por productos petroleros

y enun 77,6% (USD 17.071 millones) por productos no petroleros.

Se observa que la mayor contribucién al crecimiento de las importaciones se origina en
los productos no petroleros, particularmente en los usados como bienes de capital. En
efecto en el periodo enero - noviembre de 2012, las compras externas de productos no
petroleros se incrementaron en USD 793 millones en relacion a lo importado en similar
periodo de 2011. Esto representa un crecimiento interanual de 4,9% en valor pero una
reduccion de 2,5% en volumen. Especificamente los bienes de capital registraron un
aumento de USD 550 millones, es decir un incremento de 10,3% en valor y de 3,7% en
volumen. Por su parte, la importaciéon de productos petroleros crecié6 en USD 362

millones entre el 2011 y el 2012 (periodo enero - noviembre).



Este resultado refleja un incremento interanual de 7,9% en valor y de 1,6% en volumen.
Se destaca que sélo los bienes de capital crecieron principalmente por un efecto
volumen, mientras que los bienes de consumo, materias primas y productos petroleros

se incrementaron por un efecto precio.

Importaciones Acumuladas
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Tabla #1 Importaciones entre Ecuador y Espaiia

Siguiendo la tendencia de importaciones en los afos anteriores, se muestra
que uno de los proveedores del Ecuador es Esparia en el ambito de tecnologia,
maquinarias y productos industrializados, Ambos paises han mantenido una
relacion comercial muy estrecha ya que la inversion espafola en el Pais es una
de las méas grandes en cuestion de negocios. Entre las inversiones espafolas
en Ecuador en el afno 2012 fue de USD 593,2 millones aunque las
exportaciones del Ecuador hacia Espafia son mayores con una diferencia de
por los menos USD 161.13 millones en la que indican que son de USD432.07
millones de doélares aunque se estan tomando medidas para reducir las

barreras arancelarias para disminuir esta diferencia entre los dos paises.



Grafico #1: Comercio en millones de délares Ecuador - Espaiia
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Fuente: Secretarfa de Estado de Comercio de Espafia

Para la implementaciéon de cualquier estrategia se requiere determinar una
ventaja clara diferenciada, competitiva y sostenible frente al resto de empresas. Ante el
alto grado de rivalidad empresarial y micro empresarial y sobre todo, por las barreras de
entrada existentes, lo que origina un incontable nimero de productos sustitutos, se
requiere la elaboraciéon de un Plan de Negocios y de estrategias que nos permitan
plantear estructuralmente, un sistema de negocios que implique necesariamente buscar
mercados y en ellos, mercaderia o productos que vayan acorde a las necesidades

actuales del consumidor.



1.5.2 Marco Conceptual

Para la presente investigacion se han definido algunos términos que como parte
del proyecto, guiardn al lector a un mejor entendimiento y comprension de sus reales

significados:

Arancel: Un arancel es el impuesto o gravamen que se aplica a los bienes, que son
objeto de importacién o exportacion. El mds extendido es el que se cobra sobre las
importaciones, mientras los aranceles sobre las exportaciones son menos corrientes,
también pueden existir aranceles de transito que gravan los productos que entran en un

pais con destino a otro.

FOB: Del ingles Free on Board, puesto a bordo. Férmula de pago o clave utilizada en
el comercio internacional para indicar que el precio de venta de un determinado articulo

incluye el valor de la mercancia y los gastos de transporte y maniobra.

CIF: Sigla correspondiente a las expresiones en inglés de costo (cost), seguro
(insurance) y flete (freight). El precio de la mercancia incluye el costo de la misma, el

seguro y los gastos de transporte.

Valoracion Aduanera: “La valoracion en aduana es el procedimiento aduanero

aplicado para determinar el valor en aduana de las mercancias importadas. Si se aplica
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un derecho “ad valorem”, el valor en aduana es esencial para determinar el derecho

pagadero por el producto importado” (OMC).

Aforo fisico: “Aforo fisico es el acto administrativo de determinacion tributaria,
mediante el cual, la aduana reconoce fisicamente las mercancias para establecer su

naturaleza, cantidad, valor y clasificacion arancelaria.

Agente de Aduanas: “Agente de Aduana es la persona natural o juridica cuya licencia
le habilita ante la aduana a gestionar de manera habitual y por cuenta ajena el despacho
de mercancias de importacion o de exportacién, por lo cual debe responder
solidariamente con sus clientes por las obligaciones tributarias aduaneras derivadas de
su actividad profesional, sin prejuicio del cumplimiento de la condena que se le

impusiere como eventual autor, complice o encubridor de cualquier delito aduanero

1.5.3. Metodologia de la Investigacion

Debido al enfoque de la investigacion, la metodologia a utilizarse para su desarrollo serd
el Plan de Negocios, el mismo que permite un andlisis global de todo el mercado y la
industria. Es necesario considerar y analizar las barreras competitivas del entorno, las
cuales dictardn las mejores oportunidades y amenazas para nuestro desenvolvimiento

comercial dentro de este mercado. Para ello se requiere lo siguiente:

Definir el mercado objetivo que pretende la empresa alcanzar (Guayaquil).

Definir la estructura o Perfil Estratégico del Negocio.
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Llevar a cabo un estudio financiero para determinar la factibilidad del negocio. El plan
de negocios no se limita a una sola investigacion, en él intervienen:

Investigar el mercado (consumidor) para conocer gustos y preferencias que determinen
cudl deberia ser nuestro potencial de compra y/o adquisicién de mercaderia.
Investigacion exploratoria. Estimar tamafio y potencial del mercado.

Entrevistas en profundidad. Método cualitativo que determina enfoques personalizados
en funcion de una realidad actual.

Investigacion descriptiva. Encuestas que reflejen gustos y preferencias del mercado
actual y potencial.

Andlisis de posibles mercados

Planteamiento administrativo, juridico y legal.

1.5.4 Poblacion y Muestra

Para realizar la presente investigacién hemos hecho las diferentes averiguaciones en el
INEC en la cual nos arrojo la informacion estadistica de cuantas casas cuenta la ciudad

de Guayaquil de y de cuantas casas cuenta la Via a Samborond6n

Poblacion
Cuadro 2

La ciudad de Guayaquil cuenta con 1077486 casas en la cuales en la Via la
Costa cuenta con 8992 casa en tanto que en la Via a Samboronddn cuenta con 25000

casas
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Estadisticas Total de Casas en los
diferentes proyectos

M Via a Samboronddn
M Via a La Costa

Grafico # 2: Estadisticas Total de casas en los diferentes Proyectos
Censo
Tabla # 2 Nimero Total de casas en Via Samborondén

Via a Samborondon:

Anos No. de casas
2009 10000
2010 17500

2011 25000
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Grafico #3 Numero Total de casas en Via Samborondon

Tabla # 3 Namero Total de casas en Via la Costa

Via a la Costa

Afos No. de casas
2009 5300
2010 7500
2011 8992
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No de casas Via a la Costa
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Grafico #4 Numero Total de casas en Via la Costa

La determinacion del porcentaje establecera el numero de encuestas a realizar

de acuerdo a la participacion de cada grupo.

Segmentacion

Porcentaje de Casas construidas y por construirse
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Grafico #5 Porcentaje de Casas construidas y por construirse
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1.5.5 Impacto Social

Nuestro proyecto sin lugar a dudas repercutird positivamente en el desarrollo econémico
y social de quienes formen parte del mismo. Como inversionistas privados buscamos a
través de nuestro proyecto no sélo asegurar un retorno financiero, sino también, cumplir
con un objetivo social que es el de proporcionar empleo productivo a un grupo de
ecuatorianos, que aprovechando sus potencialidades, nos permitan alcanzar el logro de

nuestros objetivos empresariales.

Bajo la modalidad de contratacion laboral en forma regular, se estima que alrededor de
10 personas, compartan con nosotros la experiencia de brindar productos y servicios que
cumplan y satisfagan la necesidad de nuestros clientes potenciales. Los retos asociados
al proceso de generar una empresa con sus respectivos mecanismos de productividad, se
veran reflejados en un impacto positivo en el desarrollo de las buenas practicas de

comercio y sostenibilidad econémica.

A mas de cumplir con el ordenamiento legal y administrativo, este proyecto también
persigue otros aspectos que involucran situaciones ambientales como es el de ahorro de
agua que es un factor importante para el ser humano en momentos y tiempos de sequia
que en estos ultimos afios ha repercutido en el Pais, asi también Cesped Solucion es una
empresa sensible con los mds desfavorecidos. Por este motivo, se es esta en
conversaciones para colaborar de forma activa con el Instituto de Neurociencias, que

ayuda a las personas afectadas por enfermedades psicoldgicas.

Desde el Instituto de Neurociencias se defienden estas ideas:

- Todos los enfermos tienen derecho a tratamiento.
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- Esperanza y calidad de vida.

- Tratamiento psico-estimulativo.

Césped Solucion ha disefiado una maqueta donde se piensa construir de forma altruista

el jardin donde los afectados de estas enfermedades pasaran gran parte de su tiempo.

También se hard una concientizacién de como mejorar los hiabitos de consumo de agua,
debido a que actualmente las personas consumen por litros de agua que hacen que el
consumo sea alto, asi mismo demostrar como los fertilizantes son perjudiciales para la

salud para dar mantenimiento a sus jardines naturales

1.5.6 Fuentes de informacion

1.5.6.1 Fuentes Primarias

Para llevar a cabalidad la siguiente investigacion se pondrd como factor primario
toda la informacion de las encuestas desarrolladas entre la poblacion que vivan en los
proyectos urbanisticos (urbanizaciones) en Via a la Costa y la Via a Samborondén que
correspondan a la muestra seleccionada. Los lugares seleccionados para iniciar con este
proceso, serd en las diferentes urbanizaciones que ya han sido entregadas en la Via a la
Costa y en la Via a Samborondén y al mismo tiempo a los futuros compradores que

visiten las obras para la obtencion de las viviendas.
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También se ejecutara un andlisis de percepcion y preferencias frente a determinadas
caracteristicas y/o atributos seleccionados en la investigacién. Los resultados nos
ayudardn a tomar en consideracién las mejores decisiones y con ellas, las estrategias

m4s congruentes para la realizacion de este proyecto.

1.5.6.2 Fuentes Secundarias

INEC: Proporciona informacién relacionada con datos estadisticos y actualizaciones
sobre la poblacién y vivienda del Ecuador y muy especialmente de la ciudad de

Guayaquil.

Municipio de Guayaquil: Proporciona informacién relacionada con los datos de los

prediales de Guayaquil que nos podrd indicar el nimero de viviendas ya establecidas

Municipio de Samborondén: Proporciona informacion relacionada con los datos de los
prediales en la Via a Samborondén que nos podra indicar el nimero de viviendas ya

establecidas

Diarios: De donde se extraerdn las ultimas noticias relacionadas con el
desenvolvimiento comercial y econémico tanto del Pais como de la propia Ciudad de

Guayaquil.
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» Libros Guia: de Negocios, Marketing y Desarrollo de Proyectos, de donde nos
proporcionara conceptos e ideas para la planeacion y desarrollo de la presente

investigacion.

» Paginas WEB: Relacionadas a la dindmica comercial del Pais, socios comerciales y del

sector inmobiliario de la ciudad de Guayaquil y de la Via Samborondén.

1.6. Marco legal

Antes de empezar con el marco legal y administrativo es importante mencionar que
nuestro negocio se dedicard directamente a la importacién de productos. Importar es la
accion de ingresar mercancias extranjeras al pais cumpliendo con las formalidades y

obligaciones aduaneras

1.6.1 Quienes pueden importar

Pueden Importar todas las Personas Naturales o Juridicas, ecuatorianas o extranjeras
radicadas en el pais que hayan sido registrados como importador ante la aduana del

ecuador.

1.6.2 Para obtener el registro de Importador ante la Aduana

Una vez gestionado el RUC en el Servicio de Rentas Internas, se debera:
1. Registrar los datos ingresando en la pagina: http://www.ecuapass.aduana.gob.ec,

Registro de Datos y enviarlo electrénicamente.
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2. Llenar la Solicitud de Concesion/Reinicio de Claves que se encuentra en la
misma pdgina web y presentarla en cualquiera de las ventanillas de Atencidn al
Usuario del SENAE, firmada por el Importador o Representante legal de la
Cia. Importadora. Una vez recibida la solicitud se convalidan con los datos
enviados en el formulario electronico, de no existir novedades se acepta el

Registro inmediatamente.

3. Para obtener el certificado digital para la firma electrénica debemos solicitarla a
través de cualquiera de las dos entidades certificadas por la Aduana del
Ecuador que son el Banco Central del Ecuador o Securitydata de la cual los
requisitos para dicha obtencién del Token se envia por medio de un correo el
electrénico los datos escaneados en formato PDF con los siguientes papeles

solicitados a color:

» Original de la Cédula de ciudadania o pasaporte en casos de extranjeros.

» Original de la Papeleta de votacion actualizada, (para militares la libreta
militar).

» Original o copia certificada (notariada) del Registro tinico de
contribuyentes (RUC) de la empresa.

» Original o copia certificada y legible del nombramiento del representante
legal adjuntando copia clara de la cédula de ciudadania del mismo.

» Original del Certificado de Cumplimiento de Obligaciones emitido por la
Superintendencia de Compaiiias u Original o copia certificada
(notariada) de constitucion de la Empresa solicitante.

» Formulario de solicitud lleno y firmado.
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» Presentarse en Entidad que le proporciond la cita fisicamente para firmar

el contrato, validar la identidad y emisién del certificado.

Obtenida la clave de acceso a nuestro sistema se deberd ingresar y registrar las firmas
autorizadas para la Declaraciéon Andina de Valor (DAV), en la opcién: Administracion,
Modificacion de Datos Generales, cumplidos estos pasos se podrd realizar la
importacion de mercancias revisando previamente las restricciones que estas puedan

presentar.

1.6.3 Pasos para desaduanizar una mercaderia importada

El Agente de Aduana debe presentar fisica y electronicamente la Declaracion
Aduanera Unica (DAI) a través del ECUAPASS, en el Distrito de llegada de las

mercancias, adjuntando los documentos que acompafan a la misma, los cuales son:

e Documentos de acompafiamiento son denominados de control previo, deben
tramitarse y aprobarse antes del embarque de la mercancia deben presentarse,
fisica o electronicamente, en conjunto con la Declaraciéon Aduanera, cuando
estos sean exigidos. (Art. 72 Reg. COPCI)

e Documentos de soporte constituirdn la base de la informacién de la Declaracién
Aduanera a cualquier régimen. Estos documentos originales, ya sea en fisico o
electrénico, deberdn reposar en el archivo del declarante o su Agente de
Aduanas al momento de la presentacién o transmision de la Declaracion
Aduanera, y estardn bajo su responsabilidad conforme a lo determinado en la
Ley. (Art. 73 Reg. COPCI)

> Documento de transporte
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» Factura Comercial
> Certificado de Origen (cuando proceda)
> Documentos que el SENAE o el Organismo regulador de Comercio Exterior

considere necesarios.

Transmitida la Declaracion Aduanera, el Sistema le otorgard un nimero de validacion

(Refrendo) y el CANAL DE AFORO que corresponda.

Para determinar el valor a pagar de tributos al comercio Exterior es necesario conocer la
clasificacion arancelaria del producto importado. Para conocer el porcentaje de
aranceles e impuestos aplicables, se podrd verificar en nuestra pagina web, link OCEsy -

menu -Arancel Nacional Integrado, ingresando la partida o descripcion del producto.

Los tributos al comercio exterior son derechos arancelarios, impuestos establecidos en

leyes orgdnicas y ordinarias y tasas por servicios aduaneros.

AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias) Impuesto administrado por la
Aduana del Ecuador. Porcentaje variable segtin el tipo de mercancia y se aplica sobre la

suma del Costo, Seguro y Flete (base imponible de la Importacion).

FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia) Impuesto que administra el INFA.
0.5% se aplica sobre la base imponible de la Importacion.

ICE (Impuesto a los Consumos Especiales) Administrado por el SRI. Porcentaje
variable segun los bienes y servicios que se importen. (Consulte en la pagina del SRI:

www.sri.gob.ec, link: Impuestos)
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IVA (Impuesto al Valor Agregado) Administrado por el SRI. Corresponde al 12%

sobre: Base imponible + ADVALOREM + FODINFA + ICE

1.6.4 Sistema Aduanero v sus instituciones

Ecuapass
Es el sistema aduanero ecuatoriano que permitird a los Operadores de Comercio

Exterior poder realizar todas sus operaciones aduaneras de importacioén y exportacion.

Ecuapass reemplaza al SICE como un sistema que ofrece mds seguridades en la
transmision con la utilizacién de tokens (Claves electrénicas, que son solicitadas a
organismos certificadores como el Banco Central) que identifican a los operadores de
Comercio Exterior ante la Aduana. Ahora es imprescindible que todos los operadores de
Comercio exterior se registren en el Ecuapass para que puedan operar en el comercio

exterior ecuatoriano.

Sistema que sirve para emitir certificados de Origen on line, hacer transmisiones en
directo con la aduana para despachos de importacién y exportaciéon, asi mismo se
pueden hacer Registros de licencias de Importacién ante organismos estatales como el
INEN Instituciéon que estd encargada de la certificacion de normas de calidad de los
productos importados mediante requisitos que son exigidos de acuerdo al producto a
importarse, mediante normas especificas ya establecidas , MIPRO,(ministerio de la

Produccién, etc).
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1.6.5

Requisitos importantes para una empresa

1.6.5.1 Constitucion de una Empresa Importadora

Los pasos a seguir para la constitucion de una empresa en el Ecuador, son en el orden

como se presentan a continuacion:

1.

Aprobacion del nombre o razén social de la empresa, en la superintendencia de

compaiiias.

Apertura de la cuenta de integracion de capital, en cualquier banco de la ciudad,

si la constitucion es en numerario.

Elevar a escritura publica la constitucion de la empresa, en cualquier notaria.

Presentacion de 3 escrituras de constitucion con oficio firmado por un abogado

en la Superintendencia de compaiiias o en las ventanillas tnicas.

La superintendencia de compafifas en el transcurso de 48 horas como maximo

puede responder de la siguiente manera:

1.6.5.2. Oficio:

Cuando hay algtin error en la escritura.

Cuando por su objeto debe obtener afiliaciones previas, tales como: cdmara de
mineria, agricultura, Pequefia industria, turismo, etc.
Cuando por su objeto debe obtener permisos previos, tales como:

» Consejo nacional de transito, Ministerio de gobierno, etc.
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» Se deben realizar todas las observaciones hechas mediante oficio para

continuar con el proceso de constitucion y asi obtener la resolucién.

1.6.5.3 RESOLUCION: Para Continuar Con El Proceso De Constitucion.

Debe publicar en el peridédico de amplia circulacién en el domicilio de la
empresa por un solo dia. (Se recomienda comprar tres ejemplares de extracto: 1
para registro mercantil, otro para la Superintendencia de compaiiias y otro para

la empresa).

Debe sentar razén de la resolucién de constitucion en la escritura, en la misma

notaria donde obtuvo las escrituras.

Debe obtener la patente municipal (este requisito no es obligatorio en la
constitucion de la empresa, pero si lo es para el giro social, es decir, cuando

comience a funcionar).

Afiliarse a la cdmara de la produccién que corresponda, de acuerdo al objeto de

la compaiiia: cdAmara de comercio, de industriales, agricultura, etc.

Debe inscribir las escrituras en el registro mercantil, para ello debe presentar: 3
escrituras con la respectiva resolucion de la superintendencia de compaiiias ya
sentadas razon por la notaria; publicacion original del extracto y certificado

original de la cdmara de la produccion correspondiente.
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Debe inscribir los nombramientos del representante legal y administrador de la

empresa, para ello debe presentar: acta de junta general en donde se nombran al

representante legal y administrador y nombramientos originales de cada uno.

Debe presentar en la superintendencia de compaifiias:

>

YV Vv ¥V VvV V

Escritura con la respectiva resolucion de la superintendencia de
compaiias inscrita en el Registro mercantil.

Periddico en el cual se publicé el extracto (1 ejemplar).

Copias simples de los nombramientos inscritos en el registro mercantil
de representante legal y administrador.

Copias simples de cedula de ciudadania o pasaporte del representante
legal y administrador.

Copia simple del certificado de afiliacién a la respectiva cdmara de la
produccion.

Formulario del R.U.C lleno y firmado por el representante legal.

Copia simple de pago de agua, luz o teléfono.

La superintendencia después de verificar que todo este correcto le
entrega al usuario:

Formulario de RUC

Cumplimiento de obligaciones y existencia legal

Datos generales

Nomina de accionistas

Oficio al banco (para retirar los fondos de la cuenta de integracion de
capital)

Obtencion del R.U.C en el Servicio de Rentas Internas.

Registro de la empresa en historia laboral del IESS.
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1.6.54 Modelo de Minuta para la Constitucion de una Compania de

Responsabilidad Limitada.

Senor Notario:
En el protocolo de escrituras publicas a su cargo, sirvase insertar una de constitucion de

compafiia de responsabilidad limitada, al tenor de las cldusulas siguientes:

PRIMERA.-Comparecientes.- Comparecen a la celebracion de este instrumento
publico, por sus propios derechos, los sefiores: XX, XX, y XX. Todos los
comparecientes son mayores de edad, los primeros casados y el dltimo soltero, de

nacionalidad ecuatoriana, domiciliados en la ciudad de Guayaquil.

SEGUNDA.-Constitucion.- Por medio de esta escritura publica, los comparecientes
tienen a bien, libre y voluntariamente, constituir la compafiia de responsabilidad
limitada XX CIA. LTDA., que se regird por las leyes del Ecuador y el siguiente

estatuto.

TERCERA.- Estatuto.- La compaiiia que se constituye mediante el presente

instrumento, se regird por el estatuto que se expone a continuacion:

Capitulo Primero

NATURALEZA, NACIONALIDAD, DENOMINACION, DOMICILIO, OBJETO
SOCIAL, MEDIOS,

DURACION, DISOLUCION Y LIQUIDACION.
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Articulo Primero.- Naturaleza, nacionalidad y denominacién.- La denominacién que la
compafiia utilizara en todas sus operaciones sera “XX CIA. LTDA.”. Esta sociedad se
constituye como una compaiiia de responsabilidad limitada de nacionalidad ecuatoriana
y se regird por las Leyes ecuatorianas y por el presente estatuto, en cuyo texto se le

designara posteriormente simplemente como “la Compaiiia”.

Articulo Segundo.- Domicilio.- El domicilio principal de la compaiiia es la ciudad de
XX, provincia de XX, Reptblica del Ecuador. Por resoluciéon de la junta general de
socios podra establecer, sucursales, agencias y oficinas en cualquier lugar del pais o del

extranjero, conforme a la Ley y a este estatuto.

Articulo Tercero.- Objeto social.- El objeto social de la compaiiia es (actos civiles o
mercantiles debidamente concretados)..... Para la consecuciéon del objeto social, la
compaifiia podrd actuar por si o por interpuesta persona natural o juridica, y celebrar

actos, contratos, negocios, civiles y mercantiles, permitidos por la ley.

Articulo Cuarto. - Duracién.- El plazo de duraciéon de la compaiiia es de XX afios,
contados a partir de la fecha de inscripcidn de esta escritura constitutiva en el Registro
Mercantil; sin embargo, la junta general de socios, convocada expresamente, podrd
disolverla en cualquier tiempo o prorrogar el plazo de duracién, en la forma prevista en
la Ley de Compaiiias y este estatuto.

Articulo Quinto.- Disolucién y liquidacion.- La Junta General podrd acordar la
disolucion anticipada de la compaiiia antes de que venza el plazo sefialado en el articulo
cuarto. Disuelta la Compaiifa, voluntaria o forzosamente, el procedimiento de

liquidacién serd el contemplado en la Ley de la materia.
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Capitulo Segundo

CAPITAL SOCIAL Y PARTICIPACIONES

Articulo Sexto.- Capital social.- El capital social de la Compaiiia es de XXXX dodlares
de los Estados Unidos de América, dividido en XXXX sociales iguales acumulativas e
indivisibles de un ddlar cada una. Los Certificados de Aportacién serdn firmados por el

Presidente y el Gerente General de la Compaifiia.

Articulo Séptimo.- Participaciones.- Las participaciones estardn representadas en
certificados de aportacion no negociables. Cada participacion da derecho a un voto en la
Junta General, asi como a participar en las utilidades y demds derechos establecidos en

la ley o en el estatuto social.

Articulo Octavo.- Transferencias de participaciones.- La propiedad de las
participaciones no podra transferirse por acto entre vivos sin la aprobacién undnime del
capital social expresado en junta general. La cesidn se hard por escritura publica, a la
que se incorporard como habilitante la certificacion conferida por el Gerente General de
la compaiifa respecto al cumplimiento del mencionado requisito. En el libro de
participaciones y socios se inscribird la cesion y luego se anulard el certificado de
aportacion correspondiente, extendiéndose uno nuevo a favor del cesionario. De la
escritura de cesion se sentard razon al margen de la inscripciéon referente a la
constituciéon de la sociedad, asé como al margen de la matriz de la escritura de

constitucion en el respectivo protocolo del notario.

Capitulo Tercero

ORGANO DE GOBIERNO: LA JUNTA GENERAL
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Articulo Noveno.- Junta general y atribuciones.- Es el Organo Supremo de gobierno de

la Compaiifa, formado por los socios legalmente convocados y constituidos. Serd

presidida por el Presidente de la Compaiiia, y ejercerd la secretaria el Gerente General,

sin perjuicio de que la junta designe Presidente y secretario a falta de éstos. Son

atribuciones de la Junta General los siguientes:

a)

b)

c)

d)

Resolver sobre la prorroga del plazo de duraciéon de la compaiiia, su disolucién
anticipada, la reactivacion, el aumento o disminucién del capital, la
transformacion, fusiéon, o cualquier otro asunto que implique reforma del
Contrato Social o Estatuto;

Resolver sobre la distribucion de los beneficios sociales;

Conocer y aprobar el informe del Gerente General, asi como las cuentas y

balances que presenten los administradores;

Aprobar la cesion de las participaciones sociales y la admision de nuevos socios;

Disponer que se inicien las acciones pertinentes contra los administradores, sin

perjuicio del ejercicio de este derecho por parte de los socios, de acuerdo a la

Ley;

Interpretar obligatoriamente las cldusulas del Contrato Social, cuando hubiere

duda sobre su inteligencia;
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g)

h)

3

Designar al Presidente y al Gerente General, fijar sus remuneraciones, y
removerlos por causas legales, procediendo a la designacién de sus reemplazos,

cuando fuere necesario;

Acordar la exclusion de los socios de acuerdo con la Ley) Autorizar la

constitucion de mandatarios generales de la Compaiia;

Autorizar al Gerente General la realizacion de contratos cuya cuantia exceda de
XX dolares de los Estados Unidos de Norteamérica (XX USD), asi como de

actos de disposicion de bienes inmuebles de la Compaiiia;

Las demés que no hubieren sido expresamente previstas a algin organo de

administracion.

Articulo Décimo.- Juntas ordinarias.- Se reunirdn al menos una vez al afio en el

domicilio principal de la Compaiiia, dentro de los tres primeros meses siguientes a la

finalizacidn del respectivo ejercicio econémico. En estas Juntas deberd tratarse al menos

sobre lo siguiente:

a)

b)

c)

Conocer el informe anual del Gerente General, las cuentas y el estado de
pérdidas y ganancias, el balance general, y acordar la resolucién

correspondiente;

Resolver sobre la distribucion de los beneficios sociales;

Cualquier otro asunto constante en la convocatoria.
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Articulo Décimo Primero.- Convocatorias.- La convocatoria a Junta General se hard
mediante comunicacién escrita dirigida a cada socio en la direccién registrada por cada
uno de ellos y por la prensa en uno de los periddicos de mayor circulacién en el
domicilio de la compaiiia, por 1o menos con ocho dias de anticipacién al dia fijado para
la reunién sin contar el dia de la convocatoria ni el de la reunion. La convocatoria
especificard el orden del dia, el lugar y hora exactos de la reunién y llevard la firma de
quien la convoque. En caso de segunda convocatoria, ésta deberd expresar claramente
que la junta se reunird con el nimero de socios presentes. Esta convocatoria no podra
modificar el objeto de la primera, ni demorar la reunién mas de treinta dias de la fecha
fijada para la primera reunién. Las Juntas Generales, sean ordinarias o extraordinarias,
serdn convocadas por el Gerente General, o por el Presidente en ausencia de aquel, sin
perjuicio de la facultad conferida a los socios de acuerdo al articulo ciento veinte de la

Ley de Compaifiias.

Articulo Décimo Segundo.- Instalacién y quérum decisorio.- Para que la Junta General
se encuentre validamente constituida en primera convocatoria, deberdn hallarse
presentes los socios que representen al menos mds de la mitad del capital social. En
segunda convocatoria podrd reunirse la Junta General con el nimero de socios
presentes, siempre que asi se haya expresado en la convocatoria respectiva. Las
resoluciones se adoptardn con el voto favorable de los socios que representen la mitad
mds uno del capital social suscrito concurrente a la reunién. Los votos en blanco y las
abstenciones se sumardn a la mayorfa. Para la instalacion de la Junta se procederd por
Secretaria a formar la lista de los asistentes, debiendo hacer constar en la lista a los
socios que consten como tales en el Libro de Participaciones y Socios. Para la

verificacidon del quérum de instalacién no se dejard transcurrir mds de cuarenta y cinco
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minutos de la hora fijada en la convocatoria. En lo demds se estard a lo dispuesto en la
Ley.

Articulo Décimo Tercero.- Representacion.- Los socios pueden hacerse representar ante
las Juntas Generales de Socios, para ejercer sus derechos y atribuciones, mediante carta
o poder dirigida al Presidente de la misma. Cada socio no puede hacerse representar
sino por un solo mandatario cada vez, cualquiera que sea su nimero de participaciones.
Asimismo, el mandatario no puede votar en representacion de otra u  otras
participaciones de un mismo mandante en sentido distinto, pero la persona que sea
mandataria de varias participaciones puede votar en sentido diferente en representacion

de cada uno de sus mandantes.

Articulo Décimo Cuarto.- De las actas.- Las deliberaciones de la Junta General se
asentardn en un acta, que llevard las firmas del Presidente y del Secretario de la junta.
En el caso de juntas universales, éstas podrdn reunirse en cualquier parte del territorio
nacional; pero deberdn firmar el acta todos los asistentes que necesariamente deben
representar el 100% del capital social, bajo pena de nulidad. De cada junta se formard
un expediente con la copia del acta y de los demds documentos que justifiquen que las
convocatorias se hicieron en la forma prevista en la Ley y los Estatutos; se incorporardn
ademds los demds documentos que hubieren sido conocidos por la junta. Las actas se
elaborardn a través de un ordenador o a mdquina, en hojas debidamente foliadas, que
podrdn ser aprobadas en la misma sesién, o a mds tardar dentro de los quince dias

posteriores.
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Articulo Décimo Quinto.- Juntas Generales Extraordinarias. - Se reunirdn en cualquier
tiempo, en el domicilio principal de la compafifa, para tratar los asuntos puntualizados

en la convocatoria.

Articulo Décimo Sexto.- Juntas Generales y Universales.- La Junta se entenderd
convocada y quedard vélidamente constituida en cualquier tiempo y lugar, dentro del
territorio de la Republica, para tratar cualquier asunto, siempre que esté presente todo el
capital social, y los asistentes acepten por unanimidad la celebracion de la junta. En
cuanto al quérum decisorio se estard a lo previsto en el articulo duodécimo de este
estatuto. Las Actas de las Juntas Universales serdn firmadas por todos los asistentes,

bajo pena de nulidad.

Capitulo Cuarto

ORGANOS DE ADMINISTRACION: EL PRESIDENTE Y EL GERENTE
GENERAL

Articulo Décimo Séptimo.- La compaiia se administrard por un Gerente General y/o el
Presidente, que tendrdn las atribuciones y deberes que se mencionan en las cldusulas
que siguen. El Gerente General ejerce la representacion legal, judicial y extrajudicial de

la Compaiiia.

Articulo Décimo Octavo.- Del Presidente de la Compaiiia.- El Presidente serd nombrado
por la Junta General para un periodo de tres afios, pudiendo ser reelegido
indefinidamente; podrd ser o no socio de la Compafiia. Sus atribuciones y deberes serdn

los siguientes:
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a) Convocar, presidir y dirigir las sesiones de Junta General, debiendo suscribir las

actas de sesiones de dicho organismo;

b) Suscribir conjuntamente con el Gerente General los certificados de aportacion;

¢) Suscribir el nombramiento del Gerente General; y,

d) Subrogar al Gerente General en caso de ausencia o fallecimiento de éste, hasta
que la Junta General proceda a nombrar un nuevo Gerente General, con todas las
atribuciones del subrogado. La Junta General deberd designar un nuevo
Presidente en caso de ausencia definitiva; en caso de ausencia temporal serd

subrogado por el gerente general.

Articulo Décimo Noveno.- Del Gerente General.- El Gerente General sera elegido por la
Junta General para un periodo de tres afios, tendrd la representacion legal judicial o
extrajudicial de la Compafifa. Podrd ser reelegido indefinidamente. Para ser Gerente
General no se requiere ser socio de la Compafifa. Este administrador no podrd ejercer
ningdn otro cargo que de acuerdo con la ley y a juicio de la Junta General sea
incompatible con las actividades de la compaiiia. El Gerente General tendrd los mas
amplios poderes de administracion y manejo de los negocios sociales con sujecion a la
Ley, los presentes estatutos y las instrucciones impartidas por la Junta General. En
cuanto a sus derechos, atribuciones, obligaciones y responsabilidades se estard a lo

dispuesto por la Ley de Compaiiias y este contrato social.

Son atribuciones especiales del Gerente General:
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a) Subrogar al Presidente de la compaiiia en caso de ausencia temporal;

b) Realizar todos los actos de administracién y gestiéon diaria encaminados a la
consecucion del objeto social de la compafiia; Ejecutar a nombre de la Compania
toda clase de actos, contratos y obligaciones con bancos, entidades financieras,
personas naturales o juridicas, suscribiendo toda clase de obligaciones; Previa
autorizacion de la Junta General, nombrar mandatarios generales y apoderados
especiales de la compaiiia y removerlos cuando considere conveniente; Someter
anualmente a la Junta General ordinaria un informe relativo a la gestion llevada
a cabo al frente de la Compaififa, asi como el balance general y demads
documentos que la Ley exige; Formular a la Junta General las recomendaciones
que considere convenientes en cuanto a la distribuciéon de utilidades y la
constitucion de reservas; Nombrar y remover al personal de la compaiiia y fijar
sus remuneraciones, asi como sus deberes y atribuciones; Dirigir y supervigilar
la contabilidad de la compaiifa, asi como velar por el mantenimiento y
conservacion de sus documentos; Abrir y cerrar cuentas bancarias y designar a la
o las personas autorizadas para emitir cheques o cualquier otra orden de pago
contra las referidas cuentas; Librar, aceptar, endosar y avalar letras de cambio y
cualesquiera otros papeles de comercio relacionados con las actividades de la
compaiiia; Cumplir y hacer cumplir las decisiones de la Junta General; y, Ejercer
y cumplir todas las atribuciones y deberes que reconocen e imponen la Ley y los
estatutos presentes asi como todas aquellas que sean inherentes a su funcién y

necesarias para el cabal cumplimiento de su cometido.
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Capitulo Quinto

DE LOS SOCIOS

Articulo Vigésimo.- Derechos y obligaciones de los socios.- Son derechos de los socios

especialmente los siguientes:

b)

d)

e)

g

h)

Intervenir en las Juntas Generales;

Participar en los beneficios sociales en proporcion a sus participaciones sociales

pagadas;

Participar en la misma proporcion en la division el acervo social, en caso de

liquidacién de la Compaiiia;

Intervenir con voz y con voto en las Juntas Generales;

Gozar de preferencia para la suscripcion de participaciones en el caso de

aumento de capital;

Impugnar las resoluciones de la Junta General conforme a la Ley;

Limitar su responsabilidad hasta el monto de sus respectivos aportes;

Pedir la convocatoria a Junta General, en la forma establecida en el articulo

ciento veinte de la Ley de Compaiiias, siempre que concurrieren el o los socios

que representen por lo menos el diez por ciento del capital social.
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1) Son obligaciones de los socios principalmente:

j) Pagar la aportacién suscrita en el plazo previsto en estos estatutos; caso

contrario la compafiia podrd ejercer cualquiera de las acciones previstas en el

articulo doscientos diecinueve de la Ley de Compaiiias;

k) No interferir en modo alguno en la administracién de la Compaiia;

1) Los demds contemplados en la ley o en estos estatutos.

Capitulo Sexto

BALANCES, REPARTO DE UTILIDADES Y FORMACION DE RESERVAS

Articulo Vigésimo Primero.- Balances.- Los balances se practicardn al fenecer el
ejercicio econdmico al treinta y uno de diciembre de cada afio y los presentard el
Gerente General a consideracion de la Junta General Ordinaria. El balance contendra no
s6lo la manifestacion numérica de la situacion patrimonial de la sociedad, sino también
las explicaciones necesarias que deberdn tener como antecedentes la contabilidad de la
compafifa que ha de llevarse de conformidad a las disposiciones legales y

reglamentarias, por un contador o auditor calificado.

Articulo Vigésimo Segundo.- Reparto de utilidades y formacién de reservas.- A
propuesta del Gerente General, la Junta General resolverd sobre la distribucion de
utilidades, constitucion de fondos de reserva, fondos especiales, castigos y
gratificaciones, pero anualmente se segregardan de los beneficios liquidos y realizados

por lo menos el cinco por ciento (5%) para formar el fondo de reserva legal hasta que
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este fondo alcance un valor igual al veinticinco por ciento (25%) del capital social. La
Junta General para resolver sobre el reparto de utilidades debera ceiiirse a lo que al

respecto dispone la Ley de Compaiias.

Una vez hechas las deducciones legales, la Junta General podrd decidir la formacion de
reservas facultativas o especiales, pudiendo destinar, para el efecto, una parte o todas las
utilidades liquidas distribuidas a la formacién de reservas facultativas o especiales. Para
el efecto, serd necesario el consentimiento undnime de todos los socios presentes; en
caso contrario, del saldo distribuible de los beneficios liquidos anuales, por lo menos un
cincuenta por ciento (50%) serd distribuido entre los socios en proporcién al capital

pagado que cada uno de ellos tenga en la compaiiia.

Capitulo Séptimo

DISPOSICIONES VARIAS

Articulo Vigésimo Tercero.- Acceso a los libros y cuentas.- La inspecciéon y
conocimiento de los libros y cuentas de la compafiia, de sus cajas, carteras, documentos
y escritos en general s6lo podrd permitirse a las entidades y autoridades que tengan la
facultad para ello en virtud de contratos o por disposicion de la Ley, asi como a aquellos
empleados de la compaifiia cuyas labores asi lo requieran, sin perjuicio de lo que para

fines especiales establezca la Ley.

Articulo Vigésimo Cuarto.- Normas supletorias.- Para todo aquello sobre lo que no haya

expresa disposicion estatutaria se aplicardn las normas contenidas en la Ley de

Compaiiias, y demds leyes y reglamentos pertinentes, vigentes a la fecha en que se
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otorga la escritura publica de constitucion de la compaiiia, las mismas que se entenderan

incorporadas a estos estatutos.

1.7. Localizacion de la compaiiia

Direccion: Kennedy Norte Av. 11 y Manuel Eduardo Castillo
Teléfono: 5038100

Email: informes @ cespedsolucion.com

Ilustracion # 1 Localizacion de la Compaiia

Fuente: Google Maps

1.8 Césped Solucion

Césped Solucion nace como tal en 2008, tras varios afios de dedicacién
profesional de sus integrantes a la venta e instalacién de césped artificial con otras
formas juridicas.
Desde el origen, existe la firme voluntad de ser reconocidos por la profesionalidad y
especializacion. Para ello, la importancia de la calidad de los productos y la vocacién de

servicio, hacen que uno de los objetivos mds importantes de Cesped Solucion sea
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“convertirse en el proveedor de referencia del sector de los pavimentos de césped
artificial”.

Césped Solucion es una organizacién comprometida con el servicio al cliente, que
define el éxito como la suma del esfuerzo, la dedicacién al trabajo y la obsesion por
mejorar dia a dia, sin dejar nada a la suerte o al azar.

Tras una incesante busqueda de proveedores que retinan los requisitos de calidad
establecidos por Césped Solucion, se establece un acuerdo estratégico con Turfgrass,
empresa espafiola lider en fabricacion de césped artificial de dltima generacién, con
acabado en poliuretano, sin latex, y 100 % reciclable al final de su vida qtil.

Tras esta alianza, Césped Solucion se convierte en una de las mds importantes
organizaciones distribuidoras de césped artificial del mercado, con un extenso catdlogo

de productos en stock permanente.

Entre su visién, misién y valores llevamos pensamientos e ideas de trabajo muy

parecidos en la que llevamos a cabo para llevar adelante nuestras empresas.

1.9 Factores que incidieron para escoger a Césped Solucion para la Compra de la
Franquicia
Hubo muchos factores que incidieron para escoger a Césped Solucion para la
compra de su franquicia, debido que en nuestra mision estd establecida ofrecer un
producto de calidad y estar comprometidos con la mejora del medio ambiente ya que sus
productos estdn hechos con materiales con base poliuretano 100% reciclable y
respetuoso con el medio ambiente y de esta manera no es nocivos para los seres

humanos, sus certificacién maxima es la que obtuvo el de Sello Verde de Calidad Total
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Made in green de Aitex, que garantiza la ausencia de sustancias nocivas para la salud, y
certifica que ha sido fabricado con respeto al medio ambiente y a los derechos
universales de los trabajadores. En cuanto al producto en general lo hemos escogido para
comprar su franquicia por motivos que ellos manejan una gran gama de alfombras de
césped artificial fabricadas expresamente para jardines y lo también antes dicho por su
certificaciones de calidad, a diferencia de otras franquicias fabrican césped artificial para
canchas deportivas en la cual es su mercado objetivo; por cuanto la lejania de la matriz
(Espana) donde se importarian las alfombran manejan buenos precios diferenciados con

respecto a la competencia que se encuentran mds cerca de nuestro Pais.

42


http://www.madeingreen.com/

CAPITULO 11

2. ANALISIS ESTRUCTURAL

2.1. Mision y Vision de la empresa
2.1.1. Misién

Nuestra mision estd orientada a ofrecer un servicio de la mds alta calidad en el
mercado del césped artificial y al mismo tiempo satisfaciendo a nuestros clientes

reduciendo el consumo del agua y siendo amigables con la naturaleza

2.1.2 Vision

Nuestra vision es ser el lider en el mercado del césped artificial en un corto plazo

y ser la primera alternativa entre nuestros clientes.

2.2. Objetivos

2.2.1 General

Plantear un Plan de Marketing que nos dirija a la correcta ejecucion de cada una
de las acciones a implementar en el proceso de lanzamiento y desarrollo comercial de la

Empresa comercializadora de césped artificial residencial en la ciudad de Guayaquil.

2.2.2. Especificos

e Planificar un adecuado plan de inversion mercadolégico que permita llevar a
cabo cada una de las actividades de promocién y comercializaciéon de los

productos.
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e Establecer de forma clara y precisa el mercado objetivo hacia el cual estard
enfocada cada una de las actividades promocionales a desarrollar como parte de

todo el proceso mercadoldgico.

e Desarrollar las actividades y herramientas publicitarias a utilizar que permitan

difundir el posicionamiento de la organizacion y de su portafolio de productos.

2.3 Funciones administrativas

2.3.1. Gerente vy Administrador:

e Planificar: Establecer los objetivos organizacionales, metas, pardmetros Yy

politicas por la cual la empresa se rige.

e Organizar: definir la forma en que la empresa deberd estar organizada con el fin

de enfrentar los retos a los cuales estd expuesta frente al mercado.

e Dirigir: Relacionar los objetivos empresariales con los objetivos del personal, de
manera que se pueda lograr la motivacion y la participacién de todo el conjunto

de colaboradores y/o talento humano.

e Controlar: Verificar que los pardmetros fijados se cumplan de acuerdo a los
objetivos establecidos por la organizacion en todos y cada uno de los aspectos,

especialmente en la parte comercial.
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Sus principales funciones:

Liderar el proceso de planeacion estratégica de la organizacién, determinando los
factores criticos de éxito, estableciendo los objetivos y metas especificas de la empresa.
Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas propuestas.

A través de sus subordinados vuelve operativos a los objetivos, metas y estrategias
desarrollando planes de accidn a corto, mediano y largo plazo.

Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas de grupo con la menor
cantidad de tiempo, dinero, materiales, es decir optimizando los recursos disponibles.
Implementar una estructura administrativa que contenga los elementos necesarios para

el desarrollo de los planes de accién.

2.4.- Manual de funciones

2.4.1. Gerente General
¢ Preparar descripciones de tareas y objetivos individuales para cada drea

funcional liderada por su jefe.

¢ Definir necesidades de personal consistentes con los objetivos y planes de la
empresa.
¢ Seleccionar personal competente y desarrollar programas de entrenamiento para

potenciar sus capacidades.

¢ Ejercer un liderazgo dindmico para volver operativos y ejecutar los planes y

estrategias determinados.
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¢ Desarrollar un ambiente de trabajo que motive positivamente a los individuos y
grupos organizacionales.

N . . . .

s Medir continuamente la ejecucién y comparar resultados reales con los planes y

estandares de ejecucion (autocontrol y Control de Gestion).

Otras actividades
1. Supervisa constantemente los principales indicadores de la actividad de la
empresa con el fin de tomar decisiones adecuadas, encaminadas a lograr un

mejor desempeifio de la empresa.

2. Mantiene contacto continuo con proveedores, en busca de nuevas tecnologias o

materias primas, insumos y productos mas adecuados.

3. Seencarga de la contratacién y despido de personal.

4. Estd autorizado a firmar los cheques de la compaiiia, sin limite de monto.

5. Cualquier transaccion financiera mayor como obtencidn de préstamos, cartas de

crédito, asignacion de créditos a clientes, etc. deben contar con su aprobacion.

Jefe Inmediato: Duefio de la empresa (Accionista)

Supervisa a: Asistente Administrativo, Jefe Financiero, Jefe de Importaciones, Jefe de

Marketing, Jefe de Ventas.
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Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier tipo de ausencia
temporal, serd reemplazado por las gerencias que el designe en dreas especificas de

accion. Delegaciones especificas se realizardn a través de memorandum.

2.4.2. Asistente administrativa

Funciones y Autoridades
Este cargo implica las siguientes responsabilidades:

e AtencioOn a clientes.

e Realizar los cobros de las ventas de contado

e Manejo de caja chica.

e Manejo de suministros de oficina y cafeterfa.

e Coordinacion de los viajes de las diferentes personas. (Gerentes)

e FElaboracién de memos y cartas.

e Asistencia directa de Gerencias.

e Archivar consumo de gasolina que le pasa contabilidad

Jefe Inmediato: Gerente General
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Supervisa a: Conserje y Mensajero.
Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier otro tipo de
ausencia temporal, deberd buscar un reemplazo externo que cumpla con sus actividades

en el tiempo de ausencia.

2.4.3 Conserje

Funciones

e Proporcionar el servicio de cafeteria a empleados y visitantes.

e Labores de mensajeria local.

e Limpieza de oficinas.

Actividades Principales

e Abrir las oficinas y hacer la limpieza de las mismas.

e Realizar la limpieza de las oficinas y bodega.

e Realizar la limpieza de la bodega de envio pasando un dia.

e Otras actividades

e Brindar apoyo a bodega en la recepcién de productos que provienen de una

importacion.

e Realizara cualquier otra actividad que sea solicitada por su jefe inmediato.
Jefe Inmediato: Asistente Administrativo
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Supervisa a: No tiene ninguna persona a su cargo.
Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier otro tipo de
ausencia temporal, deberd buscar un reemplazo externo que cumpla con sus actividades

en el tiempo de ausencia.

2.4.4. Mensajero

Funciones y Autoridades

Realizar labores de mensajeria.

e Actividades principales

e Realizar dep6sitos en los diferentes bancos.

e Llevar documentacion a los proveedores, clientes o lugares indicados.

e Retirar cobros en la ubicacién del cliente.

Atender cualquier solicitud del d4rea administrativa o técnica.

Jefe Inmediato: Asistente Administrativo

Supervisa a: No estd tiene ninguna persona a cargo.

Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier otro tipo de
ausencia temporal, deberd buscar un reemplazo externo que cumpla con sus actividades

en el tiempo de ausencia.
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2.4.5 Jefe de ventas

Funciones y Autoridades

e Preparar planes y presupuestos de ventas.

e Preparar planes y presupuestos de ventas.

e (Calcular la demanda y pronosticar las ventas.

e Determinar el tamafio y la estructura de la fuerza de ventas.

e Reclutamiento, seleccion y capacitacion de los vendedores.

e Compensa, motiva y guia las fuerzas de venta. Evaluacion del desempefio de la

fuerza de ventas.

Jefe Inmediato: Gerente General

Supervisa a: Ejecutivos de Ventas.

Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier tipo de ausencia
temporal, serd reemplazado por la gerencia general y las personas que se designen para
tareas operativas especificas. Cualquier delegacion especifica se hard a través de un

memorandum.

2.4.6. Ejecutivos de ventas

Funciones y Autoridades
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e Coordinar con el Jefe de Ventas, cartera de clientes, volimenes de venta,
servicio post venta, condiciones a ofrecer y pactar con los posibles nuevos

clientes.

e Planificar y organizarse para mantener una cartera de clientes creciente e
informada referente a los productos y promociones a ofrecer por parte de la

empresa.

e FElevar un informe mensual en donde muestre las ventas realizadas en el mes,
estado de crédito de sus clientes, lista de nuevos clientes captados, e informacién

relevante que sirva de retroalimentacion para la empresa.

Jefe Inmediato: Jefe de Ventas

Supervisa a: No tiene ninguna persona a su cargo.

Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier otro tipo de
ausencia temporal, deberd buscar un reemplazo externo que cumpla con sus actividades

en el tiempo de ausencia.

2.4.7. Jefe de logistica v bodega

Funciones y Autoridades

e Coordinar las diferentes areas de almacén (entradas, reposicion, preparacion de

pedidos y transporte de los mismos).

e  Optimizar la politica de aprovisionamiento y distribucion de la empresa.
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e  Optimizar, organizar y planificar la preparacién y distribucién de pedidos.

e  Optimizar procesos de trabajo.

e Gestionar y supervisar al personal a su cargo.

Jefe Inmediato: Gerente General

Supervisa a: Bodeguero, Choferes, Operarios.

Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier tipo de ausencia

temporal, serd reemplazado por la gerencia general y las personas que se designen para

tareas operativas especificas. Cualquier delegacion especifica se hard a través de un

memorandum.

2.4.8. Bodeguero

Funciones

e Facturacion.

e Compra de materiales.

e Manejo operativo de la bodega.

e Custodia del inventario.

e Retiro de materiales en la locacién del proveedor.
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Jefe Inmediato: Jefe de Logistica y Bodega

Supervisa a: No tiene ninguna persona a su cargo.

Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier otro tipo de
ausencia temporal, deberd buscar un reemplazo externo que cumpla con sus actividades

en el tiempo de ausencia.

2.4.9. Choferes

Funciones

e Transportar los materiales junto con los operarios desde las bodegas hasta el

lugar de instalacion del producto.

¢ Dar mantenimiento al vehiculo asignado.

e Actividades secundarias.

e Jefe Inmediato: Jefe de Logistica y Bodega

e Supervisa a: No tiene ninguna persona a su cargo.

e Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier otro tipo de

ausencia temporal, deberd buscar un reemplazo externo que cumpla con sus

actividades en el tiempo de ausencia.

Jefe Inmediato: Jefe de Logistica y Bodega

Supervisa a: No tiene ninguna persona a su cargo.
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Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier otro tipo de
ausencia temporal, deberd buscar un reemplazo externo que cumpla con sus actividades

en el tiempo de ausencia.

2.4.10. Operarios

Funciones y Autoridades

e Desembarque de mercaderia de los camiones cuando llega a las bodegas

e Embarque del Producto a los camiones al momento de la instalaciéon del

producto donde el cliente

e Instalacion de la alfombra en el jardin donde establecera

e Actividades Secundarias

Jefe Inmediato: Jefe de Logistica y Bodega

Supervisa a: No tiene ninguna persona a su cargo

2.4.11. Jefe de marketing

Funciones y Autoridades

e Establecer las estrategias de marketing de la empresa.

e Realizar las actividades de marketing y promocion.
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e Preparar y dar seguimiento al Marketing del plan aprobado por la Gerencia

General.

e Responsable de las comunicaciones corporativas y del desarrollo de marca.

e Mantencion del sitio web.

e Responsable del visual merchandising de los locales.

e A cargo de los catdlogos, brochures, etc.

e Participacion de ferias y preparacion de eventos.

Relacion con todas las areas.

Jefe Inmediato: Gerente General

Supervisa a: Asistente de Marketing.

Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier tipo de ausencia
temporal, serd reemplazado por la gerencia general y las personas que se designen para
tareas operativas especificas. Cualquier delegacion especifica se hard a través de un

memorandum.

2.4.12. Asistente de marketing

Funciones y Autoridades

e Realiza estudios de publicidad y mercadeo.

e Promueve y comercializa los medios de comunicacién de la Institucién.
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¢ Administra, conjuntamente con el supervisor, los recursos asignados.

e Organiza eventos de promocion y/o publicidad.

e Mantiene en orden equipo y sitio de trabajo, reportando cualquier anomalia.

e Maneja las redes sociales para publicidad.

Jefe Inmediato: Jefe de Marketing

Supervisa a: No tiene ninguna persona a cargo.

Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier otro tipo de
ausencia temporal, deberd buscar un reemplazo externo que cumpla con sus actividades

en el tiempo de ausencia.

2.4.13. Jefe de importaciones y compras
Funciones y Autoridades

e Importaciones y Compras

e Es el encargado de realizar y supervisar todo el proceso que tiene que ver con la
importacién de césped artificial considerando que para importar una suma

mayor a 10.000 délares se debe pedir aprobacién de la Gerencia General.

e Es responsable de la relacion directa con los proveedores en el extranjero, para

pedir cotizacion y realizar la negociacion.

e Realiza la coordinacion de la importacion con el agente afianzado de aduanas.
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e Contratar al agente afianzado de aduanas, asi como el transporte.

e Manejo de relaciones publicas con el cliente.

Jefe Inmediato: Gerente General

Supervisa a: Asistente de Importaciéon y Compras.

Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier tipo de ausencia
temporal, serd reemplazado por la gerencia general y las personas que se designen para
tareas operativas especificas. Cualquier delegacion especifica se hard a través de un

memorandum.

2.4.14. Asistente de importaciones y compras

e Coordinar el transporte si el agente afianzado no se encarga del mismo.

e Enviar el packing list y la factura.

e Realizar el seguimiento de la importacion hasta que llegue a nuestras bodegas.

e Revisar la mercaderia cuando llega a Green-Tek.

e Contratacion de transporte de materiales.

Jefe Inmediato: Jefe de Importaciones y Compras

Supervisa a: No esta tiene ninguna persona a cargo.
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Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier otro tipo de

ausencia temporal, deberd buscar un reemplazo externo que cumpla con sus actividades

en el tiempo de ausencia.

2.4.15. Contador

Funciones y Autoridades

Clasificar, registrar, analizar e interpretar la informacién financiera de

conformidad con el plan de cuentas establecido para Fondos de Empleados.

Llevar los libros mayores de acuerdo con la técnica contable y los auxiliares

necesarios, de conformidad con lo establecido por la ley.

Preparar y presentar informes sobre la situacion financiera.

Preparar y presentar las declaraciones tributarias.

Preparar y certificar los estados financieros de fin de ejercicio con sus
correspondientes notas, de conformidad con lo establecido en las normas

vigentes.

Asesorar a la Gerencia y a la Junta Directiva en asuntos relacionados con el
cargo, asi como a toda la organizacién en materia de control interno.

Llevar el archivo de su dependencia en forma organizada y oportuna, con el fin
de atender los requerimientos o solicitudes de informacién tanto internas como

externas.
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e Presentar los informes que requiera la Junta Directiva, el Gerente, el Comité de

Control Social, el Revisor Fiscal y los asociados, en temas de su competencia.

e Asesorar a los asociados en materia crediticia, cuando sea requerido

Jefe Inmediato: Gerente General

Supervisa a: No tiene ninguna persona a cargo.

Delegaciones: En caso de vacaciones, enfermedad, viaje o cualquier otro tipo de
ausencia temporal, deberd buscar un reemplazo externo que cumpla con sus actividades

en el tiempo de ausencia.
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2.5. Organigrama funcional
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Tabla # 4 Organigrama funcional de la Compaiiia
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CAPITULO II1

3. ANALISIS GENERAL DEL ENTORNO

3.1. Analisis General del Mercado

La economia es en la actualidad el motor principal que impulsa los negocios en
la ciudad de Guayaquil pero los empresarios consideran que la economia ecuatoriana no
genera valor agregado, ya que la industria representa cerca del 10% de los
establecimientos censados. “En otras palabras, nuestra economia es completamente de

comercio y servicios, los cuales concentran el 90%.

De los 551,130 locales existentes en el pais, Guayas lidera la concentracion de locales
dedicados al comercio. El principal motor econémico del Pais es Guayaquil, con el
74,2% del total de almacenes en la provincia. La mayoria estdn dedicados a la

elaboracién de productos de panaderia, fabricacion metalica y alimentos.

Los 3,3 millones de habitantes, mas la poblacién flotante que llega a diario, hacen de
Guayas con su capital, el centro de toda la actividad comercial en el pais. S6lo en
Guayaquil se asientan 88,913 locales, con ventas superiores a los $35,5 millones y
emplean a 441,976 personas. De todos ellos, 3.673 estdn dedicados a la venta al por

menor de prendas de vestir, calzado y articulos de cuero en comercios especializados.

Grafico # 6 Estadistica de negocios en Guayaquil
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La mayoria de establecimientos se dedica al comercio
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Los nuevos negocios en su mayoria son de personas naturales que levantaron sus locales

ya sea en su casa, alquilando oficinas o prestando servicios de transporte, alojamiento y

alimentacion. Ahi se incluyen también los emprendimientos que se multiplicaron en los

dos ultimos afios.

Esto se refleja en las estadisticas del Censo Econémico 2010, donde se muestra que la

mayoria de personas se dedicaron al comercio y la prestacion de servicios a través de

tiendas, minimarket, bazares, papelerias, venta por catidlogos, consultorias, locales de

ropa entre otros. De ahi que el 90% de los negocios son propiedad de una persona y que

m4s de la mitad funciona en propios lugares.

3.1.1. Oportunidades

e El crecimiento del PIB en un 9% con respecto al mismo periodo del ano

anterior.
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Asi mismo, de acuerdo a las informaciones proporcionadas por el
INCEC, los indicadores urbanos del mercado laboral son los mas
representativos de los ultimos cinco afnos. La tasa de desempleo se
ubica en 5,1%, inferior en un punto porcentual a la presentada en el
mismo periodo de 2010. El subempleo se ubica en 44,2%, menor en 2,9

puntos porcentuales a la de diciembre de 2010.

El indice de Confianza Empresarial (ICE) en Ecuador crecié¢ 755,4
puntos en noviembre de 2011, con un incremento interanual de 33,7% (
Diario el Telégrafo, 2012). Asi lo registra el informe Ecuador Econémico
del Ministerio Coordinador de la Politica Econdmica. Este resultado se
debe, segun el informe, a las “expectativas favorables formadas en los
cuatro sectores analizados (industria, comercio, produccion y servicios).
El sector industrial es el que muestra mucho mayor crecimiento y
mejores condiciones que los demas con un incremento del 50%. El
informe recalca que las tasas de crecimiento econémico durante el afo
2011 “generaron empleo”. El sector no petrolero contribuyd con el 80%

del crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB).

Las compras de productos en el extranjero que hace Ecuador mantienen
su aumento pese a las restricciones, como aranceles y licencias de
importacion, planteadas por el Gobierno, en los Ultimos dos afos. Segun
lo cita el Banco Central, en el primer trimestre de este afo las

importaciones no petroleras pasaron de $ 4.011,73 millones a $ 4.575,75
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millones, lo que significa un aumento del 14,6%. En volumen, las

compras al extranjero variaron 4,89% (Exterior.com.ec, 2012).

“En los ultimos 5 afos, la balanza de pagos del Ecuador ha mostrado un
saldo favorable para el pais, aunque en los afos 2009 y 2010 se registro
un déficit de $2.647 y $1.212 millones respectivamente; en 2011 el saldo
de la balanza de pagos cerré con un bajo superavit $272 millones”

(Exportadores, 2012).

Las informaciones proporcionadas por el Gobierno del Ecuador nos
permite conocer que hasta la fecha se ha conseguido créditos
internacionales, en especial de China, por un monto superior a los $
7.500 millones de dodlares. La cantidad podria subir a $ 6.700 millones si
se concreta un préstamo por $ 2.000 millones anunciado por las

autoridades para los préximos meses (El Universo.com, 2012).

Los sectores productivos que mas impuestos generan son: el de
intermediacion  financiera con $ 768,9 millones, la industria
manufacturera con $ 1.743,7 millones; el comercio, $ 2.132,3 millones,
transporte, $ 595,2 millones; la administracion publica con $ 348,1
millones y Explotacion de minas y canteras con $ 807,4 millones son los
seis mas grandes contribuyentes. Juntos conforman el 86% de la

contribucién.
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3.2.2 Amenazas

La inflacién anual en agosto se ubicé en 4,88 por ciento frente a un 4,84 por
ciento reportado en igual mes del afio previo. Mientras que la acumulada en los
ocho primeros meses del afio fue de 2,97 por ciento frente al 3,49 por ciento de

igual periodo del 2011 (INEC, 2012).

El aumento de las importaciones, frente al minimo crecimiento de las
exportaciones (3,77%), ha generado que el déficit de la balanza no petrolera
crezca un 27,07%, para colocarse en $ 2.251,19 millones. Las restricciones
colocadas a los autos, los aranceles en ropa y zapatos, ademds del Impuesto a la
Salida de Divisas, han generado que el crecimiento de las importaciones baje su

ritmo, pero no que se detengan. Antes crecian sobre el 20%.

Los empresarios explican que de aprobarse una reforma tributaria que recaudaria
unos 400 millones de ddélares mds para el 2012, el incremento del peso tributario
en el pais seria del 0.7% adicional. Es decir 22.33% en todo el afio (El

Telégrafo.com.ec, 2011).
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3.2. Factores Politicos

3.2.1 Oportunidades

El sector privado comercial y de la construccion, como resultado de la politica
de gasto publico, tendrd un buen afo. Habrd grandes empresas que ganardn

mucho dinero via contratos de obra publica o el dinamismo del consumo.

El Gobierno, basado en sus enormes recursos, continuard poniendo énfasis en
atender a los sectores sociales mds pobres y en desarrollar infraestructura visible

por la ciudadania.

3.2.2. Amenazas

Se desacelera la fuga de capitales a otros mercados que amenazaba el sistema
dolarizado de la economia, golpeado ya por la brusca caida de remesas e
ingresos petroleros a causa de la crisis mundial; sin embargo, esto no ha sido
suficiente para que algunas empresas abandonen su actividad comercial dentro

del territorio nacional

El Riesgo Pais disminuy6 867 puntos en los primeros quince dias de enero de
2012 (Universo.com.ec, Ecuador bajo su riesgo pais a 3.864, 2012), después de
haber alcanzado el 31 de diciembre los 4.731 enteros, informd una fuente del
Banco Central

Segin los datos proporcionados por el Banco Central, a julio de 2011, el

Ecuador import6 3.300 toneladas en prendas de vestir por un monto de 85,4
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millones de doélares. “En 2010, en cambio, las importaciones alcanzaron 4.300
toneladas por 116,4 millones de dolares” (Hora.com.ec, 2011). La tendencia se
mantiene y esto hace que en el mercado ecuatoriano tome fuerza una de las mds
grandes barreras de entrada, esto es, el que tenga mayor relevancia la utilizacién

de productos sustitutos

3.3 Factores Sociales — Culturales

3.3.1

Oportunidades

Mayor inclusién social. Apoyo directo del Gobierno Nacional a familias de

€scasos recursos econdémicos

Mejora sustancialmente el nivel educativo a nivel nacional. Los cambios
estructurales del Gobierno modifican a la educacién con proyeccién a largo
plazo. La intencién es que la educacién en el pais desarrolle habilidades
empresariales haciéndola mas competitiva y con excelencia académica en areas

técnicas y de mejor desarrollo sostenible.

Mais de un 50% de la poblacion recibe alguno de los beneficios generados por el

Gobierno.

El Salario Basico en el Ecuador se ha ubicado para este 2012 en $ 292 ddlares.

“Los ultimos resultados respecto al tema de pobreza en el Ecuador son
ciertamente alentadores. Lograr que el indice de pobreza se reduzca en 9 puntos
porcentuales en 5 afios es un resultado destacable que da cuenta de una

economia en crecimiento que ha podido generar y distribuir mejor la riqueza
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entre los ecuatorianos. Hay varias definiciones de pobreza: por el nivel de
ingresos, por las necesidades bdsicas insatisfechas y por el consumo. La
informacion que publica el INEC con corte a diciembre del 2011 se refiere
exclusivamente a la medicién de acuerdo a la metodologia del ingreso, que
considera que los ecuatorianos estdn por debajo de la linea de la pobreza si
ganan $2.4 diarios o0 $72.9 al mes. Bajo esa metodologia, en diciembre de 2011,
28.6% delos ecuatorianos vivian por debajo de la linea de la pobreza,

comparado con el 37,6% que se registré en 2006 (Hoy.com.ec, 2012).

3.3.2 Amenazas

Indice de Subempleo a Diciembre de 2011, 44.2% (INEC)
Incremento de la poblacion ecuatoriana en 14,483.499. (INEC)

Segtn el FMI, se prevé que el desempleo en Ecuador serd del 7,3 % este afo
(2012) y dos décimas mads el préximo, es decir, el 7,5 %, que practicamente

iguala el indice de 2010 (7,6 %) (Vistazo.com, 2012).

Con la subida del euro no han disminuido en cantidades absolutas las remesas,
pero no le vemos a la persona migrante como proveedor de ellas. Realmente el
migrante puede ser un actor de desarrollo mejor que el de un proveedor de
remesas, las remesas si bien han sostenido el pais, no han tenido un destino
productivo, sino de consumo. Hay un célculo del Banco Central en cuanto a que

los montos no han bajado, pero se ha desacelerado de alguna manera el envio.
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3.4 Factores Demograficos

3.4.1 Oportunidades

3.4.2.

Informaciones recientes determinan que el 48% de la poblacion
econdmicamente activa goza de un empleo pleno, frente a un 46% de sub
ocupado y un 5,5% de desempleados. Esto favorece al sistema de contratacién

en las diferentes dreas del sistema productivo.

En una economia como la ecuatoriana, donde los mercados presentan amplias
distorsiones e imperfecciones, evidenciados por la alta y persistente
concentracion en niveles de productos, mercados y propietarios, asi como la
asimetria de informacidn, poder de mercado, entre otros, se hace necesaria la
intervencion del Estado para que, a través de incentivos bien focalizados y

correctamente aplicados, se alcance la maximizacion de los beneficios sociales.

Amenazas

El regreso de los inmigrantes es un tema del que se habla mucho desde el afio
2008, tiempo desde el cual soportan la crisis econdmica en Espafia y Europa en
general. A principios del 2012 se constaté con 212.157 ecuatorianos se
encontraban en el desempleo, lo que quiere decir que el 61,7% de ciudadanos de
esta nacionalidad, en edad laboral, carecian de un trabajo (Universo.com.ec, Los
ecuatorianos deciden abandonar Espafia, 2012).

Los andlisis también determinan que existe una desproporcionalidad en relacién
a la productividad sobre los distintos factores productivos y econdémicos del

Ecuador.
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3.5.

“De acuerdo a los analisis realizados por el INEC, El desempleo en el Ecuador
el sector urbano aument6 de 4.91% en marzo de 2012, a 5,2% en junio, segtn la
encuesta trimestral del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)
referente a la evolucion del mercado laboral en el sector urbano aumentd de
4.91% en marzo de 2012, a 5,2% en junio, seglin la encuesta trimestral del INEC
referente a la evolucion del mercado laboral”. Lo mismo sucede en Guayaquil,
pues el indice crece, aunque levemente, del 6,28% al 6,31%” (Hoy.com.ec, El

desempleo sube al 5,2 % en el segundo trimestre de 2012, 2012).

Analisis Internacional

La percepcion para invertir en Ecuador es regular en gran medida por la idea que
se tienen del Gobierno y su politica comercial. Ecuador es un mercado pequefio
en comparacién con otros mercados como Pert, Brasil, Colombia. En segundo
lugar, la percepcion desde Espafia sobre Ecuador es de una economia que no ha

tenido un gran desarrollo".

La austeridad fiscal y las duras reformas laborales no han logrado crear puestos
de trabajo, dando lugar a una “alarmante” situacion en el mercado laboral global,
que no muestra signos de recuperacion, dijo la Organizacién Internacional del
Trabajo (OIT). En los paises desarrollados, especialmente de Europa, no se
espera que el empleo regrese a los niveles previos a la crisis del 2008 hasta fines
del 2016, dos afios mds tarde de lo previsto anteriormente. Se estima que 196

millones de personas estaban desempleadas en el mundo a fines del afio pasado
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y se prevé que aumente a 202 millones en el 2012, una tasa del 6,1%, segun el

informe ‘World of Work Report 2012°, de la agencia de la ONU.

La crisis econdmica mundial  provocard  una desaceleracion en las
exportaciones y en las remesas provenientes de los migrantes en el exterior. Por
otro lado, las autoridades reconocen que el 2012 no seréd facil, pues la crisis

econdmica mundial, si tendrd un impacto en el Ecuador.

El porcentaje actual de endeudamiento del Estado es del 21%, con lo cual
todavia tiene un 19% para buscar financiamiento a la inversién publica. El
Cédigo de Planificacion y Finanzas estableci6 el Ilimite del 40% de
endeudamiento interno y externo, por lo que segin algunos analistas el Gobierno
aun tiene holgura para comprometerse con mdas préstamos. Pero otros,
consideran que debido a las nuevas formas de calificar el endeudamiento en el
mismo Cdédigo, no se registran las crédito menores a un afio, que también son

deuda” (Informativo, 2011) .

Los precios internacionales del algodon se estabilizaron en enero de 2012 luego
de haber experimentado una caida sostenida durante casi diez meses debido a la
escasa demanda frente a la cuantiosa oferta. Las proyecciones mds recientes del
Fondo Monetario Internacional publicadas en enero de 2012, indican que el

crecimiento econdmico mundial seria de apenas el 3.3% en relacién al 3.8% del

afio 2011 y 5.1% del ano 2010.
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3.6.

La incertidumbre que actualmente viven los mercados surge de una combinacién
de varios factores: la compleja situacién econémica de Estados Unidos y los

problemas de deuda que tienen varios paises de la zona euro.

Analisis Nacional — Politica de Gobierno
Se fomenta la inversion productiva a través de la competitividad sistémica de la
economia por medio de la provision de bienes publicos como la educacién,

salud, infraestructura y servicios basicos.

Gracias a las politicas del Gobierno, los impulsores del crecimiento econémico
son: consumo de los hogares que en 2010 represento el 67,8% del PIB
(crecimiento de 7,7%), en 2011 el 65,2% (crecimiento de 5,2%) y en el 2012 se
espera que represente el 65,9% (crecimiento de 4,9%); y la formacién bruta de
capital fijo (inversioén), que basicamente es gasto del gobierno en infraestructura
que ha venido creciendo a tasas importantes en los ultimos afios, y se espera que

en el 2012 crezca a 5,3%. (INEC)

El Estado reconoce que las micro, pequefias y medianas empresas (mi pymes)
son generadoras de una importante cantidad de mano de obra vy
consecuentemente de ingresos para un gran numero de personas.
Adicionalmente, la estrategia a largo plazo intenta incidir en su competitividad

de tal forma que se conviertan en unidades exportadoras de bienes y servicios
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para lo cual, la estrategia del Gobierno menciona entre sus principales

incentivos, el obligar a las instituciones publicas a incluir a las

e Mi pymes dentro de las adquisiciones y los procesos de compras publicas.

e El Gobierno ha hecho énfasis por tratar de mejorar los salarios de los
trabajadores. Su propuesta nace bajo la necesidad de incrementar la capacidad
adquisitiva de los trabajadores y reducir las grandes brechas de ingreso en el

pais.

e En los dltimos afios el costo de las canastas bdsica ha estado relacionada a la
evolucion de la inflacién, con lo cual se estima que en 2012 el costo de la
canasta basica supere los US$600. El incremento de precios estd dado por el
aumento de la liquidez del sistema sin el correspondiente aumento de la

produccion.

3.7. Analisis de la Industria

El andlisis industrial consiste y tiene por objetivo, analizar con referencia el
tamafio y las reglas de juego del mercado, los productos, las empresas con las que se
debera competir, las caracteristicas de los clientes objetivo, los principales proveedores

de insumos y las empresas que podrian estar interesadas en entrar en el negocio.
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El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter nos proporciona un modelo estratégico
sistemdtico para determinar la rentabilidad de un sector en especifico, normalmente con
el fin de evaluar el valor y la proyeccién futura de empresas o unidades de negocio que

operan en dicho sector.

3.7.1 Analisis sobre la insercion en el mercado de Marcas Propias

Las empresas hoy por hoy que estin establecidas en el Pais y que tienen como
mercado principal la ciudad de Guayaquil, son compaifiifas que han adquirido las
licencias de marcas reconocidas en sus diferentes paises y actualmente funcionan como
distribuidoras autorizadas que tienen como objetivo son las canchas con fines
deportivos que han tenido gran acogida en la ciudad, en la cual los analistas perciben
un gran crecimiento de este producto por su gran acogida y en la que los empresarios
han visto una gran oportunidad de inversion por su bajo costo comparado a la

rentabilidad que esta genera.(Diariohoy.com.ec 2013)

e En cuanto a esto podriamos decir que el mercado se va a seguir expandiendo por

la gran aceptacién de los consumidores.

e Empresas como Césped Ecuador, Verde Sintético y Team Grass poseen en sus

catdlogos gran variedad de modelos de rollos de césped con sus diferentes.

3.8 Grado de rivalidad

Nivel: Medio
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1. Competidores establecidos en el Pais
2. Alto crecimiento econdmico del Sector Comercial
3. Altos costos fijos Producto y Personal.

4. Productos y marcas muy bien diferenciados.

3.9 Amenaza de entrada nuevos competidores

Nivel: Alto

1. Se requiere de una alta inversion de capital para poder entrar en este Sector

2. Existe diferenciacion de productos y servicios en el Mercado.

3. Hay grandes posibilidades de competir a través de algunos canales de

distribucién dentro del sector comercial.

3.10 .Amenaza de entrada de productos sustitutos

Nivel: Alto

1. Distribuciéon y Comercializacidn de travertinos, porcelanas para pisos en general
provenientes de diferentes mercados como el chino, el americano, el colombiano
o el peruano; estos productos ya mencionados pueden ser buenos sustitutos para
nuestro producto ya que estos son una manera en que los propietarios de las
casas pueden utilizar esta clase de bienes como decorativos para las entradas a

sus residencias para evitarse gastos de mantencion del césped natural o en este
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caso no encontrar un proveedor de césped artificial que le provea un producto de

excelente calidad que en verdad sea duradero y decorativo.

2. No sélo se compite contra las grandes cadenas de comercializacién de venta de
travertinos para pisos sino también contra los negocios de viveros donde su
comercializacion son las ventas de las diferentes plantas decorativas y césped

naturales en la que manejan venta a bajos costos.

3. Dependencia de los diferentes gustos y preferencias por parte de los

consumidores.

3.11. Poder de los compradores

Nivel: Alto

1. Alto poder de los compradores debido a la poca diferenciacion de los productos

existentes en el mercado.

2. Existen varios tipos diferenciados de compradores que de acuerdo a su poder

adquisitivo en la que se les puede ofrecer diferentes tipos de productos que estén

a su alcance econémico.

3. Los compradores actualmente adquieren bajos beneficios y esto conlleva a que

los consumidores planteen la exigencia de precios mds bajos.
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3.12. Poder de los proveedores

Nivel: Medio

1.

Los pocos proveedores en el Pais que nos provean de la arena de silice manejan
baja produccién en la que constan empresas como Ecuamaster que es la mayor
productora de este material que se vuelve escasa en temporada de invierno por lo
que empresas como Silices del Ecuador aprovechan sus reservas para venderlas
en un alto costo en comparacion a la otra temporada de verano que pueda

provocar un alce en el producto por estar practicamente monopolizado.

Pocas empresas ferreteras importadoras de herramientas con un alto stock como
Ferremundo que proveen a los grandes comisariatos de herramientas como lo
son Ferrisariato y Kywi repercute en los costos para la compra de estas

herramientas y que se formen los grandes monopolios.

La crisis mundial econdmica ha repercutido en el Pais y esto ha provocado un
desmesurado en las alzas de precios en todos los productos y servicios que

ofrecen las diferentes empresas en el mercado nacional e internacional

3.13 Perfil de oportunidades y amenazas (poam)

En el tipo de mercado que se manejan nuestras empresas, el componente

determinante para el éxito o el fracaso de las mismas, es la destreza para enfrentar

oportunamente en forma oportuna los desafios al cambio constante. El analizar todo lo

que lo rodea, los entornos politicos, econdmicos, sociales o la propia estructura del
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mercado pueden tener efectos de una u otra empresa individualmente. Para ello, esta
herramienta como el POAM nos demuestra a través de un andlisis estratégico como

conllevar ciertos niveles de decisiones.

_ CALIFICACION DPORTUNIDADES| AMENAZAS IMPFACTO
FACTORES A [M[ B [A[Mm][ B [Aa][M]B
ECONOMICD
Modernizacion X X
Inflacian X X
Folitica Laboral H
Crecimiento PIE = =
Preferencia Aramcelari a = =
Creacion de nuevos impuestos = = =
Falitica Fiscal

k.
k.-

b

Dezarrollo del Mercado o
Foder Adquisitivo =

POLITICOS
Exztabilidad Politica X
F articipacian del Gobierno =
Instituciones del Gobierno =

X

ol ol o e

Leyes y Reglamentos =

SOCIAL - CULTURAL
Participacion Social X X
Creacidn de Proyectos = =
Mivel de Sequridad =
Falitica Salarial X X
Sistemna Educativa = =

-

k.

Incremento de la Migracian =
Mivel de Emplec o
FReforma al sistema de sequridad Social =

TECNOLOGICO
Telecomunicaciones =

k-

k.-

Sutamatizacian de Servicios
Facilidad del acceso Tecnaldgico
Globalizacidn de la Infarmacicn
Dezarrollo Tecnoldgico

A
AT

Tabla #5 Perfil Estratégico de la Empresa

3.14 Perfil de la capacidad interna

El Perfil de la Capacidad Interna nos demuestra las Fortalezas y las Debilidades de la

organizacion en relacién directa con la Industria y el Mercado. A través de este sistema
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se consideran las variables de mayor consecuencia y que puedan afectar al
desenvolvimiento y desarrollo comercial y organizacional del negocio dentro de una
actividad determinada. Siguiendo el modelo dado se determinan los siguientes factores

como requerimientos de competencia.

Tabla #6: Perfil de Capacidad Interna
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MARKETING-VENTAS-RRPP

Imagen Corporativa

Comunicaciéon y Control de
Actividades

Capacidad de Respuesta

Nivel de Servicio

Cartera de Cliente

Posicionamiento de Mercado

Portafolio de Productos

w4 4

Lealtad de Clientes

il

Servicio Post Venta

w4

PRODUCCION

Fuerza de Producto

Instalaciones

Costo de Produccion del Servicio

Administracion de Cartera

P | | A

Capacidad de Innovacion

Procesos y Procedimiento

FINANZAS

Recuperacion de la Inversion

Nivel de Endeudamiento

Liquidez

Acceso a Créditos

Nivel de Inversion

Habilidad de Competencia x Precios

Elasticidad de la Demanda

Rentabilidad

TALENTO HUMANO

Experiencia Técnica

Rotacion

Pertenencia

Absentismo

Retiros

il

Nivel Académico

Nivel de Remuneracion

»

»

MANAGEMENT-DIRECCION

Motivacion

Desempeiio

Premios

Incentivos

SIESIE e

LA A A

80




3.15 Matriz posicion estratégica y evaluacion de acciones (PEEA)

En un mercado de constante crecimiento, la potencia financiera y de operacién de
una industria determina lo que son capaces las empresas para operar dentro de un
mercado. Con el fin de determinar cudl es la situacion de esta nueva empresa,
determinamos como ultimo analisis general el desarrollo de la Matriz “Posicion
Estratégica y Evaluacion de Acciones (PEEA)”, la misma que nos servird para formar
nuestra estrategia empresarial frente a un mercado altamente competitivo y rdpido

crecimiento.

Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de Acciones PEEA (estabilidad

ambiental-fuerza de la industria)

CALIFICACION
N© Estabilidad Ambiental 0 1 2 3 4 5 5] Promedio
1 |Inflacion b
2 |Politicas Gubernamentales b
3 |Agresividad de Competencia X
__ 4 |Entorno Palitico 5
5 |Desarrollo Tecnoldgico 3
Total Factor o lo]lo]e]| 8 [5]0] 38
CALIFICACION
N° Estabilidad Ambiental 0 1 2 3 4 5 6 Promedio
1 |Barreras de Entrada =
2 |Productos Sustitutos X
3 |Know How X
4  [Crecimiento del Sector Industrial =
%2 |Barreras de Salida X
Total Factor A EEREEE BEEE 4

Tabla #7: Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de Acciones PEEA
(estabilidad ambiental-fuerza de la industria)
Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de Acciones PEEA (ventaja competitiva-

fuerza financiera)
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CALIFICACION
N° Ventaja Competitiva 0 1 2 3 4 5 6 | Promedio
1 |Participacion en el Mercado X
2 |Portafolio de Productos %
3 |Calidad de Servicio al cliente x
4 |Calidad del Producto
5 |Capacidad de Respuesta
Total Factor p | o [ ls|l2]lolel 2
CALIFICACION
N° Fuerza Financiera 0 1 2 3 4 5 6 | Promedio
1 |Apalancamiento Operacional X
2 |Apalancamiento Financiero %
3 |Liquidez x
4 |Acceso a Crédito X
% |Tasa de Eetorno x
Total Factor g | o |l2|nle]lw]el]l a2

Tabla #8: Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de Acciones PEEA (ventaja

competitiva- fuerza financiera)

3.16 Posicion Estratégica

e Sin duda que el mercado hoy por hoy es altamente competitivo por el poder
ejercido en la misma Industria, existe un altisimo nivel de competencia dentro

del mercado.

e Siendo una empresa nueva debe estructurarse adecuadamente a nivel Financiero

y contable.

e Debe apoyarse en sus Fortalezas para disefiar estrategias de penetracién con el

fin de apoderarse rapidamente de una aceptable participaciéon de mercado.
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e La provision o adquisicion de mercaderia dependerd del nivel o categoria de los

proveedores de los que se puedan disponer para dar inicio a las operaciones de la

empresa dentro del sector comercial.

3.17 Foda

Fortaleza

Oportunidades

Oficina y bodega propias

Productos reciclables que no afectan al
ecosistema

Una franquicia reconocida en el mercado
Personal calificado

Ubicacion Estratégica

Implementaciéon de CRM
Debilidades

Financiacidn con créditos bancarios guberna-
mentales
Apoyo al microempresario

Proyectos urbanisticos siguen aumentando

Mercado no ha sido explotado

Crecimiento de la poblacién econdmicamente
activa

Amenazas

Ser nuevos en el mercado

No contar con una cartera amplia clientes
No contar con capital propio

Tabla #9: FODA

Elaborado por el Autor

Empresas ya posicionadas en el mercado
Ecuatoriano

Riesgo Pais

Césped natural como buen sustituto
Competencia de Precios
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Tabla #10: Fofadoda

Elaborado por el Autor

3.18 Fodadoda

Fortaleza (F)

Debilidad (D

Matriz 1.- Oficina y Bodega propia 1. Ser nuevos en el mercado
F.O.D.A 2.- Productos reciclables que no afectan al | 2. No contar con una cartera
ecosistema amplia de clientes
3.- Una franquicia reconocida en el 3. No contar con capital propio
mercado. 4. Capital elevado de inversion
4.- Personal Calificado
5.- Ubicacion estratégica
6.- Implementacion CRM
Oportunidades (O) Estrategia (FO) Estrategia (DO)

1. Financiacién con créditos
bancarios gubernamenta-
les

2. Apoyo al microempresario

3. Proyectos urbanisticos
siguen aumentando

4. Mercado no ha sido explo-
tado

5. Crecimiento de la pobla-
cién econdmicamente
activa

e Mayor responsabilidad con el medio
ambiente en creacién de urbanizaciones
ecologistas con nuestro producto (F2,
03)

e Ser los pioneros en el mercado local a
través innovador y de bajo costo (F2,
04)

Apoyarnos con un sistema
financiero rentable en la que
el gobierno estd ayudando
con créditos a los microem-
presario (D1, O1 — 02)

Siendo nuevos en el
mercados podemos llegar a
ser la empresa nimero uno
en este nicho por no ser
explotado (D1, 04)

Amenaza (A)

1. Empresas ya posicionadas
en el mercado ecuatoriano

2. Riesgo Pais

3. Césped natural como buen
sustituto

4. Competencia de precios

Estrategia (FA)

e Hacer llegar a cliente los beneficios que

se obtiene a diferencia del césped
natural. (F2, A3)

e Ser la primera empresa en distribuir
césped artificial reciclable como un
producto innovador y ganar mercado
donde ya existen empresas
posicionadas (F2, Al)

Estrategia (DA)

Optimizar de mejor manera
las herramientas de
publicidad que nos hagan
hacer conocer rapidamente
en el mercado para tener una
mayor competitividad (D1,
Al)
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3.19 Investigacion de mercado

Para realizar las encuestas nos orientamos directamente con la informacion
proporcionada del Capitulo I del presente proyecto.

Encuesta por edades

Pregunta: ;En qué rango de edad se encuentra usted ubicado?

Tabla #11: Encuesta por edades

Residentes
Rango N° Encuestas %0
23 a 27 afios 73 18,3%
Rango por Edades 28 a 36 afios 85 21,3%
37 a 45 afios 78 19,5%
46 a 55 afios 83 20,8%
56 a 68 anos 81 20,3%
400 100,0%

Elaborado por el Autor

Encuestas por edades

Elaborado por el Autor

Grafico # 7 Encuesta por Edades
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Preferencia por la Tipo de Productos

Pregunta: ;Cudl de las siguientes opciones desearia usted para su jardin?

Tabla #12: Preferencia por Tipo de Producto

Por tipo de Productos

Hormigon 42
Césped Natural 95
Césped Artificial 175
Ceramicas 88

400

Preferencia por tipo de Productos

Elaborado por el Autor

Grafico #8: Preferencia por Tipo de Producto

Preferencia por Categoria de Producto

Pregunta: Si tuviera que elegir césped artificial para su jardin ;cual seria para
usted el tipo de césped de mayor aceptacion?

Grafico 3: Encuesta preferencia por tipo de producto
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Preferencia por Categoria de Producto

Césped brilloso y suave que simule al césped natural 100
Césped fabricado con materiales que son agradables con el medio
ambiente 75
Césped de alto valor econémico pero duradero 150
Césped de bajo costo pero de tiempo de vida corta 40
Césped con variedad de colores 20
Césped con variedad de tipos 15
400

Elaborado por el Autor

Tabla #13: Preferencia por Categoria de Producto

Preferencia por categoria de Producto

160
140
120

100
80
60
40
20

ETipol H Tipo 2 mTipo3 ETipo4 ETipo5 mTipo6

Elaborado por el autor

Grafico #9: Preferencia por Categoria de Producto

Factores que influyen en el proceso de Compra

Pregunta: Cuando usted adquiere un producto, ;cual de los siguientes factores

influye en usted para realizar su proceso de compra?

87



Grafico 4: Encuesta factores que influyen en el proceso de compra
Tabla #14: Incidencia en el Proceso de Compra
Elaborado por el Autor

Factores que influyen en el proceso de Compra

Variables

Marca 91
Precio 172
Disefio 67
Modelo 53
Color 17

400

Incidencia en el Proceso de Compra

Color
4%

Elaborado por el Autor

Grafico #10: Preferencia Incidencia en el Proceso de Compra

Variables o Beneficios que el Cliente requiere obtener al momento de Comprar

Pregunta: Al adquirir un producto, ;cudl es el mayor beneficio que usted espera
alcanzar?

Tabla #15: Beneficios del Producto
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Elaborado por el Autor
Beneficios del Producto

Variable
Ahorro
Calidad
Variedad
Indiferencia
Servicio
Comodidad

118
135
72
15
35
25
400

i Comodidad
M Servicio

H Indiferencia

M Variedad

H Calidad

H Ahorro

Beneficios del Producto

100

120

140

Elaborado por: El Autor

Grafico #11 Beneficios del Producto

Preferencia por el lugar de Compra

Pregunta: ;Ddonde prefiere realizar sus compras?

Tabla #16: Encuesta lugar de compra/ adquisiciéon del producto (césped)
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Lugar de compra/ adquisicion del producto (césped)

Tienda de jardineria 39
Tienda Virtual 105
Centro Comercial 126
Tienda de la marca 130
400
Elaborado por el Autor
Lugar de compra / Adquision del Producto
M Tiendadela
marca 130
M Centro
. 126
Comercial
M Tienda Virtual
M Tiendade
jardineria
0 20 40 60 80 100 120 140

Elaborado por: El Autor

Grafico #12: Encuesta lugar de compra/ adquisicion del producto (césped)

Origen / Procedencia de la Mercaderia (Gusto de los Consumidores)

Pregunta: Segin sus gustos, ;cual es de su preferencia la procedencia de los

productos que usted ha adquirido?

Tabla 17: Encuesta del origen de la mercaderia adquirida
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Origen / Procedencia de los Productos

Mercado Nacional
Mercado Norteamericano
Mercado Europeo
Mercado Chino

Mercado Hindu

Otros Mercados

48
125
140

37

35

15

Elaborado por el Autor

Grafico 13: Encuesta del origen de la mercaderia adquirida

400

Procedencia de los Productos

Mercado Hindu Otros Mercados  Mercado Nacional
9% 4% 12%

Mercado Chino
9%

Elaborado por: El Autor

Frecuencia de Compra y/o Consumo de productos para su hogar

Pregunta: ;Coémo se clasifica usted en relacién a la adquisicion de productos o

arreglos para su hogar?

Tabla 18: Frecuencia de compra
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Frecuencia de Compra

Compra Frecuentemente 212
Compra Ocasionalmente 148
Casi nunca compra 40

400

Elaborado por el Autor

Grafico 14: Frecuencia de compra

Frecuencia de Compra
250

212

200

150

100

B Compra Frecuentemente B Compra Ocacionalmente Casi nunca compra

Elaborado por: El Autor

Forma del Tipo de Pago

Pregunta: { Cémo frecuenta pagar lo que consume o compra ?

Tabla #19: Forma de tipo de Pago
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Forma de tipo de Pago

Efectivo 140
Tarjeta de Crédito 230
Cheque 30

400

Elaborado por el Autor

Grafico 15: Forma de tipo de Pago

Forma de tipo de Pago

200

150

100

50 30

M Efectivo
M Tarjeta de Credito

i Cheque

Elaborado por: El Autor

Conocimiento de como el Césped artificial ayuda a ahorrar

Pregunta: Tiene usted el conocimiento de como le podria ayudar el césped

artificial en abaratar costos

Tabla #20: Césped artificial como opcion para ahorrar
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Césped Artificial como opcion para ahorrar

Si 302
No 33
Tal vez 65

400

Elaborado por: El Autor

Grafico #16: Césped artificial como opcion para ahorrar

Césped artificial como opcidon para ahorrar

350

300 \
250

200 \

150 \

100 \

: N —

Si No Talvez

Elaborado por el Autor

3.20 Analisis de la Competencia Directa

Como todo mercado existen empresas dedicadas a brindar los mismos servicios

y productos en la cual manejan diferentes clientes especificos entre las cuales hay 4 que

se mencionaran a continuacion:
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CESPED ECUADOR

e Esuna empresa dedicada a la venta de césped artificial para canchas de futbol
como mercado objetivo, canchas de tenis y ahora poco césped para jardines
con 5 variedades de césped.

e El precio por metro cuadrado el mds barato con instalacién es de $38

\\\ || “ lz//

ENGLAND ™ FIELD

CESPED SINTETICO

Ilustracion # 2: Césped Ecuador
SPORTUF INTERNATIONAL

e Es una franquicia dedicada a la venta de césped artificial para canchas de
deportivas como mercado objetivo y césped para jardines con 3 variedades de
césped

¢ El precio por metro cuadrado el mds barato con instalacion es de $39

g E International

Ilustracion # 3: Sporturf International
VERDE SINTETICO

e Es una franquicia dedicada a la venta de césped artificial para canchas de
deportivas como mercado objetivo y césped para jardines con 12 variedades
de césped

e El precio por metro cuadrado el mds barato con instalacion es de $40
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((7Yerde
"W Sintético

Tlustracion # 4: Verde Sintético

TEAM GRASS

e Es una franquicia dedicada a la venta de césped artificial para canchas de
deportivas como mercado objetivo y césped para jardines con 3 variedades de
césped

¢ El precio por metro cuadrado el mds barato con instalacion es de $38

TEAM

M &/J;ow/ ahora es Siwtetico

Tlustracion # 5: Team Grass

Lo que se puede ver en todas estas empresas en comuin es que tienen como mercado
objetivo es la comercializacién del césped para canchas deportivas sean estas para
futbol o para tenis y como un nicho reducido la implementacién para césped para
jardines que seria en este caso la meta de nuestra empresa, es por esto que vemos la

oportunidad para atender un mercado desentendido el cual tiene mucho por explotar.
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CAPITULO IV

4.- PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

4.1 Introduccion

Parte fundamental del proyecto es la conformacién de un plan de marketing
acorde con el perfil del producto, que sirva como instrumento de gestion para el
desarrollo organizacional y comercial de nuestra empresa, con el fin de orientar cada
una de las actividades hacia la consecucién de los objetivos planteados. En marketing,
como en cualquier otra actividad administrativa, toda accion que se ejecuta sin la debida
planificaciéon supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio de
recursos y esfuerzos. En consideracion a lo anteriormente expresado, nuestro propdsito
es lograr que este proyecto se ejecute tomando en cuenta lo altamente competitivo del

mercado en relacién directa a proveedores y consumidores.

La planificacion de la investigacion estard dada en funcién de los requerimientos
exigidos para poner en marcha todo lo relacionado con las actividades y tareas
mercadoldgicas y de comunicacion. El esquema se presentard tomando en consideracion
cada uno de los elementos necesarios para la produccién, inversion, acciones
publicitarias, distribucién de recursos y otros elementos necesarios por la planificacién

del programa.
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4.2. Perfil del consumidor / segmentacion
Tabla#22: Perfil del Consumidor

Segmentacion Geografica

Perfil del Consumidor

Pais Ecuador

Region Costa

Ciudad Guayaquil

Densidad Poblacional

Inmobiliaria 350000 casas

Segmentacion Demografica

Edad 25 -70 afios

Educacién Profesionales
Ejecutivos - Duefios de

Profesion empresas

Nacionalidad Indistinto

Psicografia

Clase Social Clase Media a Clase Alta

Estilo de Vida El Vivir bien

Personalidad Ambiciosas

Elaborado por el Autor

Descripcion Habitos de Consumo

En los dltimos 10 afos existi6 un cambio en las costumbres de compras de los
ecuatorianos relacionados en la compra de bienes inmuebles y el adornar sus casas.

Ahora no solo se toma en cuenta haber adquirido la propiedad; también cuenta el deseo

de mejorar el aspecto donde se vive y estilo de vida. Segin lo

investigaciones de mercado el perfil del consumidor cambié en la dltima década y esto
se refuerza con una mayor cantidad y sofisticacion de la oferta de productos destinados
al adornar y mejorar el aspecto de las diferentes casas. Los servicios también crecieron
y esto se demuestra en el auge de empresas inmobiliarias y asi mismo empresas

relacionados con la construccion y decoracion. Dice que este cambio ayudé a consolidar

que arroja las



a empresas con venta de articulos de decoracién y todo producto relacionado con la
casa. En algunas de las particularidades del perfil del comprador de depende casi el
70% de las mujeres de la casa ya que ellas son las que velan por la buena presencia de
los hogares en el interior como en el exterior de estas. Entre los productos de mayor
penetracion son los del drea de jardineria ya que esta drea es la carta de presentacion

del hogar en sus exteriores.

4.3 Presupuesto asignado al plan de marketing

Es indispensable como primer paso es fijar un Presupuesto que nos ayude a
determinar la base con la cual podremos contar para las diferentes inversiones a realizar
durante nuestro proceso y/o actividades de mercadeo. A través del Flujo de Ingresos
previsto para el primer afio, se considera del total de las ventas un porcentaje para el
plan de inversion en el drea de marketing, promocién y comunicacion

Tabla#23: Presupuesto asignado al Plan de Marketing

Desglose General

Ventas Total del ler afio $ 47.175,00
Precio PVP x Unidad $ 0,00
Costo x Unidad $ 0,00
Utilidad $ 0,00
Total Venta $ 0,00
Total Costo de Inversion $ 0,00
Utilidad Bruta $ 0,00

Presupuesto Mensual al Plan de
Marketing $ 3.302,25

Total Asignado (Mensual) Plan de Marketing $ 3.302,25

Elaborado por el Autor
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4.4 Plan de marketing estratégico

4.4.1.- Producto

El césped artificial hoy en dia es un producto innovador en que se ha convertido en una

alternativa bastante viable para aquellas personas que estdn preocupados por el medio

ambiente y por la demanda del alto costo que es mantener un jardin con césped natural y

es de esta manera como el césped artificial llego como una buena opcion.

4.4.2.- Identificacion del producto

Tipo: Los tipos de césped que se va a comercializar tienen distintos nombres y
llevan diferentes caracteristicas en que diferencia entre la gama de productos
que tenemos a disposicion para su venta. Claro, sin olvidar que cada

caracteristica hace que césped tenga un aspecto diferente.

Altura: La altura de cada una de las alfombras del césped esta ente 35mm a
45mm, cabe mencionar que estdn disenadas con diferentes alturas que entre mas
altura mas se asemeja al césped natural y por ende es un poco mds caro que los

otros.

Color: Como se menciona anteriormente, cada gama de alfombras de césped
que se comercializara tiene caracteristicas diferentes esto quiere decir que el

color puede ser distinto.

Forma: La forma del producto puede variar dependiendo de la altura de las
fibras, en cuanto hablando de otra forma de las alfombras son rectangulares y

cada una contara con un metro cuadrado, ya que es la forma mds comuin en que
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estos se venden, pero se ha le adaptara con cortes dependiendo la necesidad del
cliente sea esta de forma circular o mas cuadrado esto ayudard a que el producto
sea mas interesante y, que se diferencie de los demds productos que se puedan

vender.

4.4.2.1.- Ejemplo de los productos

» Nombre: Spring Bicolor

Caracteristicas:

e Fibras tienen 35mm de altura
e Nervio central en forma de "S", "C"y "M"
e Requiere una carga de arena de silice de 15 kgs /m2 para instalacién

e [Estdn tratadas anti-UVA, garantizando una larga permanencia

Ilustracion # 6: Spring Bicolor Caracteristicas

Elaborado por el Autor

» Nombre: Magnum Omega X-Treme

Caracteristicas:

e Fibras tienen 40mm de altura
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e Un nervio central en forma de "M" que lo dota de memoria
e Tratadas anti-UVA

e Requiere de una carga de arena de silice de 20 kgs /m2, para su instalacion

Ilustracién # 7: Magnum Omega X-Treme Caracteristicas

) mi“‘“

vvvvv

Elaborado por el Autor

> Nombre: Forest 35

Caracteristicas
e Esun césped artificial de alta calidad adecuado para un uso mixto

e Su variada tonalidad de 4 hilos verdes, beige y marrén lo convierten en un

césped de alto realismo
e Fibras tienen 40mm de altura

e Requiere una carga de arena de silice de 15 kgs /m2 para instalacion

Tlustracion # 8: Forest 35
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Elaborado por el Autor

4.5. Precio
Al momento de establecerse el precio debe tener en cuenta los objetivos de
rentabilidad, volumen y crecimiento de las ventas, servicio al cliente y también debe

servir como estrategia para enfrentar la competencia.

Se debe considerar también los agentes externos basados en las expectativas del
mercado en relacion al valor del producto y la capacidad de compra de los

consumidores.

El factor precio en relacién a este producto guarda estrecha relacion con la calidad
ofrecida. La relacion es “mayor calidad, mayor precio” y “menor calidad, menor

precio”.

Tabla#24: Cuadro comparacion Precios venta al Por Mayor Y Por Menor
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Cuadro de comparacion de precios a la venta del cliente de compra del Por Mayor
y al Por Menor

Por Por
Mayor Menor
Con Instalacién $35,00 $106,00
Sin Instalacion $32,00 $100,00
Porcentaje de venta 25% 75%

Elaborado por el Autor

Tabla#25: Cuadro comparacion Precios con la competencia directa

Cuadro de comparacién de precio con la competencia directa

Césped Soluciéon| Sportuff International | Verde sintético | Team Grass
Con Instalacion § 35,00 543500 $37.00 $38.00
Sin Instalacién $32,00 538,00 533,00 534.00
Tiempo de entrega con
instalacign 24 hrs 24hrs 48hrs 48hrs
Tiempo de entrega sin
instalacion Inmediato Inmediato Inmediato Inmediato

Elaborado por el Autor
El precio unitario se lo mide por metro cuadrado, esto quiere decir por alfombra de

césped

4.6 Canal de distribucion

Solo se usara un canal de distribucién, que serd directo al consumidor final.
En el local los clientes pueden adquirir el producto y al mismo tiempo tener un

descuento por una recomendacién que nos pueda dar.

Tlustracion # 9: Canal de Distribucion

Vendedor Cliente

—
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Elaborado por el Autor

4.7 Promocion

Todo lanzamiento de un producto en general debe llevar una campaia de
mercadeo donde deben contener todo el material publicitario apropiado que demuestre
los beneficios que con lleva comprar los productos a ofertar entre el publico objetivo. El
disefio de este sin numero de herramientas debe llevar un concepto claro que permita
identificar al consumidor con la o las ventajas competitivas requeridas para lograr lo
que se conoce con el nombre de: “compra efectiva”. Este proceso de comercializacién
en toda industria involucra que nuestro negocio invierta en disefio y fotografia de

catdlogos y productos.

En cuanto al disefio de material POP, éste puede ir desde volantes, flyers, afiches,
habladores y todo lo que implique promocionar de forma efectiva la gama de productos

con los cuales nuestra empresa contard como parte de todo su portafolio de productos

PRODUCCION
Descripcion Valor
Trabajo de Fotografias 5 350,00
Disefio de Catalogos 313000
Disefio de Material POP 5 170,00
Elaboracion de Uniformes para el Personal 5 605,00
Disefio publicitario para Eevistas v Diarios 5 100,00
Total Produccion $1.375.00

Tabla#26 Promocion

Elaborado por el autor
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4.8 Publicidad medios de comunicacion

Medios Tradicionales de Comunicacion

Toda planeacion y ejecucion de proyectos de comunicacién estdn basados y
centrados en difundir mensajes sobre un producto o servicio especifico hacia los clientes
a través de los medios convencionales o no tradicionales en que el Marketing
actualmente cuenta como una herramienta para el desarrollo estratégico de sus
objetivos. Los medios ATL sin lugar a dudas son los mas poderosos por su nivel de
influencia en la comunidad masivamente hablando, sin embargo; los no convencionales
o también llamados medios alternativos, hoy por hoy han alcanzado mucha relevancia

en cuanto a influir en el consumidor final dentro del proceso de compra.

Tabla #27: Presupuesto de Medios de Comunicacion

PRESUPUESTO DE MEDIOS TRADICIONALES DE COMUNICACION

Medio de comunicacion Costo Inversion Participacion

Publicidad Radio 5 6.000.00 37%
Publicidad Revistas 5650000 20%
Publicidad Diarios S 9.800.00 43%
Total $ 22.300,00 100%
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PRESUPUESTO DE MEDIOS DE COMUNICACION

Grafico #17: Presupuesto de Medios de Comunicacion

Elaborado por el Autor

4.8.1 Medios No Tradicionales de Comunicacion
Tabla #28: Medios No tradicionales de Comunicacion

Medio de Comunicacion Primera Fase Participacion

Material POP 5 8.500,00 26%
Catalogo de Productos 5 9.000,00 35%
Marlceting Relacional 5 6.000.00 39%
Total 5 23.500,00 100%

MEDIOS DE COMUNICACION NO
TRADICIONALES

Grafico #18: Medios No Tradicionales de Comunicacion

Elaborado por el Autor
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4.8.2 Inversion versus asignacién de recursos
Tabla #29: Inversion versus Asignacion de Recursos

INVERSION VERSUS ASIGNACION DE RECURSOS

Desglose Inversion Porcentaje
Publicidad Radio 6.000_00 13%
Pulicidad Rewvistas 650000 11%
Publicidad Diarios Q_B00_00 21%a
Material POP 8.500_00 14%%
Catalogo de Productos 9.000_00 18%
Marketing Relacional 6_000_00 20%
TOTAL 45_800,00 97%
Presupuesto Plan de MKT 47.175.,00

Inversion Plan de MET 545 800,00

Produccion £1375.00

Total de Inversion Plan de MET $47.175.00

Diferencia de Presupuesto e Inversion S 0.00

Elaborado por el Autor

4.8.3 Material pop para la promocion general
Tabla #30: Material POP para la Promocion General

PRESUPUESTO ASIGNADO MATERIAL POP

MATERIAL POP

Descripcion Cantidad Precio C/U Valor Porcentaje
Wolantes 30.000,00 $005 %1.500,00
Habladores 12.000.00 $0.12 5144000
Boligrafos 3.640.00 £0.50 %1.82000
Jatros 1.700.00 £220 %374000
47.340.00 § 8.500.00

DISTRIBUCION PROPORCIONAL MATERIAL POP

Grafico #19: Material POP para la Promocion General

Elaborado por el Autor
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Observacion: Los Boligrafos y los Jarros son regalos para los clientes.

4.8.4 Presupuesto asignado MKt relacional
Tabla #31: Presupuesto asignado MKT Relacional

Presupuesto MEKT Relacional % 6.000.00

Material PO
A ctrridades Extras Cantidad
Pagina Web 5 350000
Feuniones con Proveedores S 50000
Adquiler de Pantalla Interactivas . 1._500_ 00
b}
]

Fedes Sociales 00 00
Total de Presupuesto S 6,000, 00

Elaborado por el Autor

4.8.5 Resumen general de la inversion
Tabla #32: Resumen General de la Inversion

RESUMEN GENERAIL DE INVERSION PLAN DE MKT

Descripcion Valor Porcentaje
Produccion 5 1.375.00
Medios ATL S 22 30000
Medios BTL S 23 _500.00
Total Produccion 4% A47.175,00

RESUMEN DE INVERSION PLAN MKT

Produccion

Grafico #20: Resumen General de la Inversion

Elaborado por el Autor
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4.8.6_Estrategia genérica
Tabla #33: Estrategia Genérica

Ventaja Estratégica

La Calidad v Exclusividad
percibidad por los clientes

Estrategia
Servicio Personalizado
Reinversion de Capital
Rigurosos controles de Costo
Establecer acciones especificas para desarrollar
aspectos de promocion v publicidad

Ventajas Competitivas
(Garantia de § afios del producto
Precio
Certificacion Made in Green
Césped expresamente para jardines
Modelos v Variedades

Condiciones Necesarias

Contar con diversos Proveedores en el Mercado interno como externos

Reinvertir un fuerte Capital para la compra de Mercadena

Cumplir con los objetivos Comerciales

Riegos en el Negocio

Incremento en la Inflacion que estreche la comercializacion del producto

Incremente el nego Pais que obstaculize la importacion del producto a través de barreras arancelarias

Cambio de la tendencia de lso consumidores

Elaborado por el Autor
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4.9  Alianzas estratégicas

Las empresas en especial las pequefias y medianas empresas que entran a un
mercado tan competitivo, las alianzas estratégicas se constituyen en una herramienta

poderosa al momento de encontrar oportunidades dentro del mercado.

En la actualidad las alianzas o también conocidas como Joint Venture son convenios que se
producen entre las empresas de un mismo o diferente sector, con el afin de incrementar su
participaciéon de mercado de acuerdo a los objetivos que se pretendan desarrollar como

parte de la alianza estratégica establecida entre las empresas.

“El objetivo estratégico de la alianza de fuerzas entre empresas, es para superar barreras
comerciales en un nuevo mercado; y asi también para desarrollar nuevos productos o
servicios, para acceder a mercados extranjeros que requieren de importantes inversiones y
de un conocimiento del mercado (know-how) de ese pais, para competir mas

eficientemente en el mercado actual”

La comercializacién de nuestros productos serd de venta directa sea este en nuestras
oficinas o a través de alianzas con constructoras que promuevan la compra o adquisicion
de la mercaderia ofreciéndolos a los clientes y/o consumidores y en la que ellos obtienen el

beneficio de una ganancia remunerada por la venta de esta.
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Con este fin, ademds de ser parte de nuestro valor agregado, se han iniciado
conversaciones con empresas tales como: Dismedsa, Corsam, entre otras, para la
recomendacién directa de nuestro producto en que ellos se beneficien dandoles un mayor
descuento en la venta de nuestro servicio para sus proyectos inmobiliarios y asi se

beneficie sus diferentes empresas.

Otras de las alianzas estratégica son trabajar con las tarjetas Diners Club, Pacificard,
Tarjetas Banco del Pichincha, Banco Bolivariano, Banco de Guayaquil y Club de lectores
del diario El Universo ya que estos tienen carteras grandes que por lo general manejan
clientes de clase media a clase alta de la cual serian nuestros clientes objetivos porque

tienen el poder econdmico para obtener estas clases de productos y servicios.

4.9.1 Servicios personalizados bajo una Base de datos

Una base de datos es una recopilacién de informacion relativa a un propdsito en particular,
como el seguimiento de pedidos de clientes o el mantenimiento de informacién actualizada
seguin los gustos y preferencias de cada una, asi como agilitar la separacién de sus pedidos

via telefonica a nuestras instalaciones y facilitar su atencion directamente.

Otras de las alternativas que se puede llegar de mds rdpida y usando la tecnologia es

contratando el servicio de e-mailing en la cual podamos llegar a més clientes masivamente

Ejm:
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Ilustracion # 10: E-mailing de la Empresa

@ 503-8100

Hoy por fin, un césped artificial con base de
y poliuretano 100 % reciclable, y respetuoso con el
viusion medio ambiente

Dedicate solo a disfrutar...

Verde, o mires por donde lo mires

Con su tarjeta Diners Club
Y Pacificar obtenga el 10%
de déscuentoy en
efectivo el 15% hastael
31 de Octubre del 2013

<%= CAMARA t\
%é DE COMERCIO

DE GUAYAQUIL Holcim

Elaborado por el Autor
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4.10 Proceso

El proceso de operaciones que conlleva el producto de la empresa vendedora a manos del

consumidor final es la siguiente:

1.- Se hace la fabricacion de las alfombras en Espafia

2.- Se me envia por transporte maritimo para exportacion del producto hacia Ecuador
3.- Se hace las desaduanizacion de la mercaderia en puerto

4.- Se pone a la venta el producto en las oficinas

5.- Se hace la negociacién con el consumidor final

6.- Se envian por transporte terrestre hacia lugar de instalacién del producto

7.- Se le indica al cliente un nimero de la empresa por cualquier pedido u observacién
que desee realizar a futuro

9.- Después de la instalacion se hace el servicio de post venta
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Iustracion #11: Proceso de Salida de Fabrica hasta entrega a consumidor final

o

'
R R
==
i I
}

J
mmgme Cwo
y

Elaborado por el Autor
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4.11 Estrategias de ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto no es otra cosa que la evolucién de las ventas de un
articulo durante el tiempo que permanece en el mercado. Los productos no generan un
volumen mdximo de ventas inmediatamente después de introducirse en el mercado, ni
mantienen su crecimiento indefinidamente. El concepto de «ciclo de vida de un producto»
es una herramienta de mercadotecnia o marketing. Las condiciones bajo las que un
producto se vende cambian a lo largo del tiempo; asi, las ventas varian y las estrategias de
precio, distribucién y/o promocién (variables del «marketing mix») deben ajustarse

teniendo en cuenta el momento o fase del ciclo de vida en que se encuentra el producto. 1°

1° http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_del_producto

Estrategia de lanzamiento

e Aplicar una promocién de lanzamiento por la compra en efectivo reciben el 15% de
descuento y 10% con pago con tarjeta de crédito.

e Demostraciones en ferias como hébitat y construccion

e Relacion publicitaria en diferentes medios sociales como facebook y twitter

e En las ferias de de habitat y construccion se hard un sorteo entre los visitantes de

una instalacion completamente gratis en la decoracion de su jardin

Estrategia de crecimiento

e Hacer una alianza estratégica con las tarjetas Diners Club, Pacificard y Club de
lectores del diario El Universo

e Publicidad P.O.P.

e Publicidad en diferentes ferias

Estrategia de madurez

e Crear otro punto de venta

e Crear un C.R.M para hacer notar nuestras promociones o nuevos productos
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http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_%28Marketing%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia

e Participar en diferentes eventos y ferias como por ejemplo el de Habitat y

construccién 1°

Estrategia de Declinacion
e Lanzar nuevas promociones que nos permitan mantenernos en el mercado creando
alianzas con empresas que les den mayores descuentos por ser socios de esos
establecimientos
e Por la compra del producto se les da completamente gratis una pequefia palmera
e Unareingenieria en procesos y en estrategias de marketing que nos permitan seguir
en el mercado

http://www.slideshare.net/denton21/estrategias-del-ciclo-de-vida-del-producto

117



CAPITULO V

5. PLAN FINANCIERO
El financiamiento se obtendrd por medio de la Corporacion Financiera Nacional
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5.1. Inversion fija

119



1.1 Terreno

INVERSION FIJA

Precio Unitario

Cantidad Requerida

Alonto USS. Dolares

Terreno 532000 250 5 80.000.00
Total 5 80.000.00
1.2 Equipo v Magquinaria Precio Unitario Cantidad Requerida Monto USS. Dolares
Rodillo para alisar terreno S 2.500.00 4 S 10.000.00
Estilete para cortar 5250 100 S 250,00
Espatula dentada 53.68 100 5 368.00
Total 51061800
1.2 Vehiculo Precio Unitario Cantidad Requerida Monto USS. Dolares
Furgon Chevrolet 2009 5 17.000.00 2 5 34.000.00
Total 534.000,00
1.4 Equipos de Oficina Precio Unitario Cantidad Requerida Monto USS. Dolares
Computadoras 5 400,00 9 5 3.600.00
Impresoras $ 70,00 9 S 630,00
Telefonos S 50,00 9 5 450,00
Total 54.680,00
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1.5 Muehles de Oficina

Precio Unitario

Cantidad Requerida

Alonto USS. Dolares

Escitorios 5 150,00 9 51350,00
Sillas 550,00 16 5 800,00
Archivadores 5 80,00 10 5 800,00
Total % 295000
1.6 Obras Precio Unitario Cantidad Requerida Monto USS. Dolares
Infraestructura 5 22.000.00 1 § 25.000.00
Total 5 25.000,00
1.8 Otros Gastos
Total 8 % del Total de Inversion Fija 51257984

ELABORADO POR EL AUTOR

Tabla #34: Inversion Fija
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5.2 Depreciacion del activo fijo

DEPRECIACION DEL ACTIVO FIJO

Valorwsy] 1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 |
Equipo v Maquinarias 5 10.618,00 $2125600 $212360] $212360[ $2.12360] §2.12360
Wehiculo $ 34.000,00 $6.800,00] 5680000 5680000 56.800,00] 5680000
Equipo de Oficina 5 4.680.00 $1560.000 $§1560.00[ §1.560,00 5 0.00 5 0.00
Muebles de Oficina $2.950.00 $ 295,00 $295000 529500 §29500 $ 295,00
Obras 5 25.000,00 $1250000 %1.250000 $125000{ §$1.25000] §1.25000
TOTAL $000 51202860 §1202860 51202860 §1046860 5 10.468.60

Elaborado por el Autor

Tabla #35: Depreciacion de Activo Fijo
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5.3 Inversion de intangibles

INVERSION DE INTANGIBLES

2.1 Estudio de Pre-Inversion Monto (U5, Dolares)
Estudio de Factibilidad S 250000
TOTAL S 250000
2.2 Adquisicion de Certificaciones v Franquicia Monto (U.S. Dolares)
Certificaciones 3 1.500.00
Franquicia 5 35.000.00
TOTAL S 3650000
2.3 Gastos de Constitucion de la Empresa AMonto (U.S. Dolares)
(Gastos legales, registro de la marca, registro santitario, etc S 250000
TOTAL S 2.500.00

Elaborado por el autor

Tabla #36: Inversion de Intangibles
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5.4 Amortizacion de la Inversion de Intangibles

AMORTIZACION DE LA INVERSION EN INTANGIBLES

INVERSION DIFERIDA VALOR 1 2 3 4 3
DETALLE $ 35.000.00| S 7.000,00(S 7.000.00|S 7.000.00(% 7.000.00(S 7.000.00
TOTAL § 7.000,00 $ 7.000,00 S 7.000,00 S 7.000,00 § 7.000,00

Elaborado por el autor

Tabla #37: Inversion Amortizacion de la Inversion de Intangibles
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5.5 Inversion de Capital de Trabajo

INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO

3.1 Desembolso en Salarios
Cargo Cantidad  Monto C/U/Mes(U.S.S Beneficios de la Empresa TotalMes(U.S.S) Beneficios de Ley Total /Anual(U.S.8)

Personal Administrativo

(Gerente General 1 5 900,00 514000 5 1.040,00 510035 51536420
Asistente administrativo 1 540000 5 140,00 5 540,00 544,60 5 8.695.20
Mensajero 1 $315.00 5 140,00 5455,00 $35.12 5756147
Conserje 1 $315.00 514000 543500 £335.12 $7.56147
Jefe de Ventas 1 5 600,00 5 140,00 5 740,00 566,90 511.362.80
Ejecutivos de ventas ) 545000 5 140,00 5 1.180.00 510035 $17.044.20
Jefe de Logistica v Bodega 1 5 630,00 514000 5 790,00 566,90 511.962.80
Bodeguero 1 $315.00 514000 5435500 $35.12 5756147
Chofer 2 531500 5 140,00 5910.00 $70.25 51344294
Operarios 6 $315.00 514000 $2.730.00 521074 53696882
Jefe de Marketing 1 5 650,00 514000 5 790,00 $72.48 $12.029.70
Asistente de Marketing 1 545000 5 140,00 5 590,00 550,18 5936210
Jefe de Importaciones v Compras 1 5 630,00 5 140,00 5790.00 T $7248 512.029.70
Asistente de Importaciones v Compras 1 5450,00 514000 "3 590,00 S 50,18 $9.362.10
Contador 1 5 650,00 5 140,00 5 790,00 $72.438 $12.029.70
Total Salarios 52.100,00 512.845,00 5 1.083,.22 5192.338,67
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1.2 Desembolso en Diversos

Luz 1 Planilla 560000 5 600,00 $ 7.200.00
Agua 1 Planilla 530,00 530,00 5 360,00
Telefono 1 Planilla 510000 510000 5 1.200.00
Internet 1 Planilla 510000 510000 5 1.200.00
Varios 1 Compra 510000 5 100,00 51.200.00
Plan de mercadeo 1 proporcional ventas 52462195 5205183 52462195
Alfombra de césped 1 Importacian 55501060 S 5501060 3 330.063.60
Fesmas de hojas 9 Paguetes 527.00 5 243,00 5291600
Grapadoras a Cajas 53.50 £31.50 563,00
Perforadoras 9 Cajas 5 3.50 $31.50 563,00
Clics Q Cajas $1.70 51530 54590
Grapas o Cajas 52,00 518,00 534,00
Caja de cola de adhestvo 110 Cajas 538,00 5418000 S 2508000
Saco de arena de silice 350 Sacos 56,50 $2.275.00 5 27.300.00
Saco de arena de rio 350 Sacos 5 7.80 5 2.730.00 5 3276000
Malla antihierva 500 Cantidad de mallas 54.56 §2.280.00 5 27.360.00
Cinta de unicn 100 Cajas £1.65 $ 165 .00 5 1.980.00
Combustible para los 2 firgones 8 Tangueadas entre los 2 540,00 532000 5 3.840.00
Total Salarios 570.281,73 S 487.307.45
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Elaborado por el autor

Tabla #38: Inversion Capital de Trabajo

5.6 Costos de importacion

Datos Generales:

Negociacion: Negociacion en términos FOB
Flete: Flete Maritimo FCL/FCL 20'
Embalaje: 150 Kg

Peso Bruto: 4035 Kg
Seguro: 0.5% CFR

VALOR FOB VALOR TOTAL
PRODUCTO PARTIDA UNITARIO CANTIDAD FOB % FLETE CFR SEGURO CIF
Césped Spring Bicolor 5702,10,00,00 $ 10,00 10 $ 5.000,00 16,69 | $1.500,00 | $6.500,00 | $32,50 | $6.532,50
Césped Magnum Omega | 5702,10,00,00 $ 10,40 10 $ 5.200,00 17,36 | $1.500,00 | $6.700,00 | $33,50 | $6.733,50
Césped Forest 35 5702,10,00,00 $ 12,00 10 $ 6.000,00 20,03 | $1.500,00 | $7.500,00 | $37,50 | $7.537,50
Césped Igazu Bicolor 5702,10,00,00 $ 13,00 10 $ 6.500,00 21,70 | $1.500,00 | $8.000,00 | $40,00 | $8.040,00
Césped Golden Terra 5702,10,00,00 $ 14,50 10 $ 7.250,00 24,21 | $1.500,00 | $8.750,00 | $43,75 | $8.793,75
$59,90 50 $29.950,00 100 | $7.500,00 | $37.450,00| $187,25 | $37.637,25
AV FODINFA IVA LIQUIDACION

$1.959,75 $32,66 $1.022,99 $3.015,40

$2.020,05 $33,67 $1.054,47 $3.108,18

$2.261,25 $37,69 $1.180,37 $3.479,31

$2.412,00 $40,20 $1.259,06 $3.711,26

$2.638,13 $43,97 $1.377,10 $4.059,20

$11.291,18 | $188,19 $5.893,99 $17.373,35
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PRIMERA IMPORTACION

FOB $29.950,00

FLETE $7.500,00

CFR $37.450,00

SEGURO $187,25

CIF $37.637,25

AD VALOREM $11.291,18

FODIMFA $188,19

IVA $5.893,99

LIQUIDACION $17.373,35

PRODUCTO CANTIDAD PESO C/U PESO
PESO NETO TARA BRUTO

Césped Spring Bicolor 10 5,00 500,00 15 515,00
Césped Magnum Omega 10 5,00 500,00 15 515,00
Césped Forest 35 10 5,00 500,00 15 515,00
Césped lgazu Bicolor 10 5,00 500,00 15 515,00
Césped Golden Terra 10 5,00 500,00 15 515,00
TOTAL 2500,00 75 2575,00

Elaborado por el autor

Tabla #39: Costos de Importaciéon

Nota: El valor FOB es todo lo que tienen que ver con el envi6 del producto empaquetado y puesto en buque para su exportacion
del Césped Artificial y el valor es por metro cuadrado
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5.7. Resumen de la inversion

RESUMEN DE INVERSION TOTAL

INVERSION FIJA

Alonto (U.5. Délares)

Terrena 50,00
Equipo v Maquinarias 510.618.00
Vehiculo 534.000.00
Equipo de Oficina 54.680.00
Muebles de Oficina $2.950.00
Obras 5 25.000,00
Sub-total $77.248,00
Imprevistos 8% Sub-total 5$6.179 84
TOTAL 58342784

INVERSION EN INTANGIBLES

Alonto (U.5. Délares)

Factibilidad $2.500,00
Certificaciones 5 1.500.00
Franquicia 535.000.00
Gastos legales 5 2.500.00
Sub-total 541.500,00
TOTAL $43.575,00

INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO

Alonto (U.5. Délares)

Salarios v sueldos 527.856.44
Desembolso en diversos 5136459 80
Sub-total 5164316,24
Imprevistos 8% Sub-total $13.14530
TOTAL 5177461 54

INVERSION TOTAL Monto (U.S. Délares)
Inversion Fija 58342784
Inversion en Intangibles 54357500
Inversion de Capital de Trabajo 517746154
TOTAL 5304 464 38

Elaborado por el autor

Tabla #40: Resumen de Inversion
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5.8 Clasificacion de costos

CLASIFICACION DE COSTOS ANO 2013

COSTOS F1JOS

Depreciaicion del activo fijo 5 12.028 .60
Mano de Obra Indirecta S 83427 84
Imprevistos &% 3 7.636.52
TOTAL COSTOS F1JOS 5 103.092.96

COSTOS VARIABLES

Materia prima e insumos $ 487307 45
Mano de Obra Directa 539 85284
Imprevistos 8% 54217282
TOTAL COSTOS VARIAELES 5 56933311

Mota: Son consideradas 12 sueldos al afio para la mano de obra directa e indirecta

Elaborado por el autor

Tabla #41: Clasificacion de Costos afio 2013
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5.9 Proyeccion de ingresos, costos y beneficios

PROYECCION DE INGRESOS COSTOS Y BENEFICIOS

PYP POR MENOR PYPPOR MAYOR

5|UTILIDAD POR MENOR UTILIDAD POR MAYOR

Césped Spring Bicolor 10 5106900 51139 510696 53348000 535,00 570.000,00
Cesped Magmm Omega 10 51146163 51104 511021 55730816 538,00 576.000,00
Césped Forest 35 10| 51480416 51467 §13 3 57402080 546,00 592.000,00
Césped Igazu Bicolor 10 §17.10800f 51631 5131,60 585.540,00 531,00 5102.000,00
Césped Golden Terra 10| 52087632 52880 514398 510438260 53300 5106.000,00
57494631 512321 5616,11 $374.731,56 522300 5 446.000,00

Elaborado por el autor

Tabla #42: Proyeccion de Ingresos, Costos y Beneficios
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5.10 Flujo de caja del proyecto

FLUJO DE CAJA DE PROYECTO

DETALLE 1 2 3 4 3
Ingresos por Ventas 82073156 861768,14] 590485654 595009937 §997.604.34
Ingesos Totales 820731,56 861768,138 5904.856,54 5950.099.37 §997.604.34
Costos Variables $560333.11) $597.799.77] $627.68% 75| §659.07424| §692.02795

Costos Fijos

$ 103.092 96

S 108.247.60

$ 11365998

5119342 98

$ 12531013

Depreciacion $1202860| $1202860| §12.02860 51046860 5 10.468.60
Amortizacion Intangible 5 7.000.00 5 7.000.00 5 7.000.00 5 7.000.00 5 7.000.00
Intereses 52105884 514935120 5497109 5 0,00 50,00
Egresos Totales 5712.493,51 5740.011,25 §765.349.43 579588582 5 834.806.68
Utilidad antes de Imp. 5108.238,05 5121.756.88 5139.507.12 515421355 §162.797.,66

Impuestos

2381257

$30.4539 22

S 34.876,78

540699 41

Utilidad Neta

5 84.425.68

5 91.317.66

5 104.630.34

5 115.660.16

5122.098.24
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Depreciacion 5 12.028.60 5 12.028.60 5 12.028.60 5 1046860 5 10.468.60
Amortizacion Intangible 5 7.000.00 5 7.000.00 5 7.000.00 5 7.000.00 5 7.000.00
Inversion Inicial 5 127.002.84

Inversion de reemplazo 5000 50,00 50,00 5000 5000
Inversion Capital de Trabajo| 5 177.461.54

Walor residual

Flajo de Caja -5 304,464 38 510345428 511034626 & 12365894 §133 12876 § 13956684
Flujo Acumulado 30446438 -5 201.010,10 -5 90663 84 53299510 S166.123.86 S 30569070

INDICADORES ECONOMICOS

VAN

$ 127.690. 58

TIR

26.88%

Elaborado por el autor

Tabla #42: Flujo de Caja del Proyecto
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Periodo|  Capital Interes Pago Saldo

0 $213.125.07
1 54994211 $202230] $7.016.52| $208.130.85
2l 5504L61) $197491| $7.01652| $203.089.24
3| 5508945 $1927.07| $7.01652| $197.999.79
4 $5.137.74| $1878.78| $7.01652| $192.862.05
5| $518649) S$1830.03| $7.016.52 §187.675.56
6 $523571| $1780.81| $7.01652| §182.439.85
7| §528539) $1731.13| $7.01652| $177.15447
5.11 Amortizacién 8 5333554| 5168098 $7.016.52| $171.818.93
9 S$35386.17) $163035 $7.01652 $166.432.76
Tabla #44 Tabla de Amortizacion 10 $543727| $157925| $7.01652 $160.99549
11 3548887 51352765 $7.016.52| §155.506.62
12| §5354095| $147557| $7.016.52| $149.965.67
TOTAL INVERSION 3| §559353| 5142299 5701652 §$14437215
MONTO| 70%|S 213.125.07 14) 5564660 $136992 $7.01652| $138.72554
APORTE PROPIO| 30%| $9133931 15 55.700,18) $131634| $7.01632| §$133.02536
TASA DE INTERES 120, 16 $5754.27| $126225| $7.01652| $127.271.09
TIEMPO MESES 36 17| $580887| $1207.65 $7.01652| $121.46222
PAGO S 7.016.52 18| §5863.99| $115253| $7.016.52| $115.59823
' 19|  §591963| 5109689 §7.016.52| $109.678.60
200 $5975.80] $1.040.72| $7.01652| $103.702.80
21 $6.032

3251 §08401 5701652 §97.67020
22| 5608975 592677 §57.016,52| §91.580354
23| §6.14753 S86800| 3701652 §8543301
24 5620586 5810,66| 57.016,52|] §79.21715
25 8626475 575177 §7016352] §7296240
26| 5632419 569233 5701652 §66.63820
7] 5638420 563232 5701652 §60.254.00
2 644478 557174 57.016,52| §53.80922

-

29] 5650594 551058 5701652 54730328
3 §656767] 544885 5701652 §40.735,61
3 §662099] 538653 5701652 §34.105,62
32| $669290) $32362) $7.01652 32741273
33| 56.75641 5260.11) 5701652 §20.65632
34 $682052) 519600 §7016,52] §13.83580
35| 5688523 $131.29 §7.01652 $6.950.57
36| 5695057 $65.95 §7.016.52 50.00
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Conclusiones

El césped artificial es un producto que se encuentra en un nivel de crecimiento a
nivel del mercado internacional, 1o que hace que su precio sea cada vez mads

atractivo tanto para productores, comercializadores y exportadores.

La comercializacion del césped artificial dentro del mercado ecuatoriano es un
negocio que ha ido creciendo de a poco del cual en las canchas deportivas pero
encontrando la necesidad de los clientes y asi convirtiéndose un nicho bastante

grande.

Econémicamente uno de los puntos que facilitan la bisqueda y la rentabilidad de la
comercializacion del césped es el bajo costo para la operacion de la instalacién del

producto como tal y la gran durabilidad del césped

Dentro del desarrollo del proyecto se contempla una cantidad estdtica mensual, sin
embargo esta cantidad puede ser mayor, sin embargo para brindarle un efecto

conservador a la proyeccion se la ha tomado como tal.

135



Recomendaciones

Se debe tener sumo cuidado dentro del manejo del nivel de provisiones de manejo y
operatividad del negocio dado que al manejar estindares diversos de
comercializacién es posible que los niveles de liquidez fluctien mensualmente, por

lo cual se necesita manejar un presupuesto con altos niveles de aprovisionamiento.

Se debe manejar una cartera bastante amplia de clientes para tener mas negocios en
el futuro al momento de comercializar, dado el crecimiento del mercado
inmobiliario, se hace necesario dentro de la investigacién tener presentes la
produccién del mismo a fin de facilitar la gestion futura de compra y venta de la

misma.
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LOGO DE LA EMPRESA

Dedicate solo a disfrutar...

Verde, lo mires por donde lo mires

Elaborado por el Autor

Iustracion #12: Logo de la Empresa

§ Cuenta

Tweets

Siguiendo
Seguidores

Dedicate solo a disfrutar.
Favoritos @CESPEDSOLUCION
Listas

Tendencias - Cambiar
#YaDeberiasSaberQue
#YaMeAcostumbréA
#NameAnAmazingBand -
#FrasesDeProfesores 813 16 663.337
#HateWhenPeopleSay ;

e

ale Ala dat ik

Elaborado por el Autor

Ilustracion # 13: Red Social de la Empresa (Twitter)
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ECUAMASTER S.A.

Iustracion #14: Logo de Proveedor Ecuamaster S.A.

Nombre de Ila

compaiiia:

Ecuamaster S.A.

Direccion de la

calle N23 Ignacio de Veintimilla E8-143 y Leonidas Plaza,

compaiia: Conjunto habitacional Mediterraneo, piso 3, Of. 302
Ciudad / Pueblo: Quito
Provincia /
Pichincha
Estado:
Pais / Region: Ecuador
Teléfonos: 022433935

Elaborado por el Autor

Tabla #45: Tabla de Informacion de Proveedor 1
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ECUAMASTER S.A.

Es una empresa consolidada en la venta de arena de silice de buena calidad en el mercado
Ecuatoriano por méds de 10 afios que provee en grandes cantidades y que serd nuestro

mayor proveedor de arena de silice

Informacion del miembro

Tipo de Negocio: Fabricante

INdmero de empleados: 20 - 50

Informacion adicional.

Marca registrada: Superior

Estandar: Tamaiio XS-XXL

Capacidad de produccion: {2000 sacos por mes

Empresa: Ecuamaster.

Ilustracion #15: Arena de Silice
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&

¢>» Ferremundo

Su digiribuidor de confionza desds 1974

Ilustracion #16: Logo de Proveedor Ferremundo

En Ferremundo S.A. ofrece el servicio de distribucién, para todo el Ecuador, contamos
con tres oficinas regionales, ubicadas en Quito, Guayaquil y Machala. Poseen un
portafolio bastante amplio de productos de ferreteria de las mejores marcas, con precios
competitivos y plazos de crédito adecuados a las diferentes necesidades de nuestros

clientes. . .

Informacion basica

Nombre de la empresa:

Ferremundo Cia., Ltda.

Tipo de negocio: Importadores
Producto/Servicio

Ferreterias
(Vendemos):

Direccion registrada:

(Avenida de las Américas #100 y Calle 7ma. Guayaquil

Nuamero de empleados:

51-100 personas

Elaborado por el Autor

Tabla #46: Tabla de Informacion de Proveedor Ferremundo
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Rodillo para alisar terreno Pala

Estilete para cortar el Césped Tijera para dar forma al césped

Malla Anti hierba Cinta para unir el césped
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Flexo metro

Tlustracion #17: Productos de Venta de Ferremundo

Espatula dentada

CATJA MULTIPLE
Dedicate solo a disfrutar.
DATOS DE LA EMPRESA PRODUCTO
FachadeInereso 101/092013 M2 1000 m2
Nombre da la smpresa | Villa Club Tigo de Clspes 139, MO, F35, IB, 6T
Teléfonos 84216400 Tipo é2 Pazo / vo

| hlasso@villaclub.2c
§ Km. 12 Ava L2on Fabras Cordero
| Hainrich Lasso

- Compra dz Céspad con Instalacion
8 23mt, 23mts 30mts, 60mts, 60mts

§S 52.892,00

Césped Spring Bicolor Césped Magnum Omega
PRODUCTO

Césped Spring Bicolor 00
Césped Magnum Omega 00
Césped Forest 35 00
Césped lgazu Bicolor 00
Césped Golden Terra 00
Total

Elaborado por el Autor

Césped Forest 35

PRECIO POR METRO CON INSTALACIONPRECIO POR METRO SIN INSTALACION

ey
P A AR =1

Césped lgazu Bicolor

MTS CUADRADOS
125 mts
125 mts
150 mts
00 mts
300 mts

1000 me=

Grafico #21: Sistema Facturador de la empresa (Caja Multiple)

s
M

L
s
1 i
IR R R =]
R A A A=



) Cesped artificial: lideres er d artificial | Cesped Solucion - Mozilla Firefox

frchivo  Edter  Yer Hgtorid Marcadores  Hemamieniss  Ayuda
[ilﬁ}cmedumuusmmmh
(618 movaatuts e 7 e[l o VIR

92 Tel. 503-8100

Profesionalidad.
ucion Seriedad. Compromiso

Dedicate solo a disfrutar...

IS T e e S, oo &

Silenciar

Hoy por fin, un cesped artificial con base de poliuretano 100 % reciclable,
y respetuoso con el medio ambiente.

Verde, lo mires por donde lo mires.

Bienvenido a Cesped Solucion, marca de confianza.

Somos la empresa lider de césped artificial en Barcelona, Tarrsgona y Girona,
con Distribuidores en muchas otras provincias, Te ofrecemos el mayor catalogo
de modelos de alta gama 3l mejor precio, con e sin instalacion,

Somos una empresa seria, profesional y cumplidora, con mas de 3,500
instalaciones de cesped artificial realizadas en los Gltimos afics, y una amplisima
experiencia en instalaciones de tarimas de exterior, pérgolss de madera y
jardineriy sostenible.

Elaborado por el Autor

Iustracion #18: Pagina Web

Verde, lo mires por donde lo mires

. Ing Elvis Mufoz }
ucion Gerente General

Dedicate solo a disfrutar...

Elaborado por el Autor

Ilustracion #19: Tarjeta de Presentacion
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Tabla #46: Formato de encuesta de analisis de mercado y percepcion

ENCUESTA DE ANALISIS DE MERCADO Y PERCEPCION

Le agradecemos el tiempo que nos dedica para contestar este cuestionario.

1. En qué rango de edad se encuentra usted ubicado?

[]
[]

[]
[]
[]

23 a 27 anos
28 a 36 afios
37 a 45 afios
46 a 55 afios

56 a 58 anos

2. Cudlde las siguientes opciones desearia usted para su jardin?

[]

[]
[]
[]

Hormigén
Césped Natural
Césped Artificial

Ceramicas

3. Si tuviera que elegir césped artificial para su jardin ;cual seria para usted el tipo
de césped de mayor aceptacion?

[]

N I N B N R

Césped brilloso y suave que simule al césped natural

Césped fabricado con materiales que son agradables con el medio ambiente
Césped de alto valor econémico pero duradero

Césped de bajo valor econdmico pero tiempo de vida corta

Césped con variedad de colores

Césped con variedad de tipos
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4. Cuando usted adquiere un producto, ;cual de los siguientes factores influye en
usted para realizar su proceso de compra?

[]

I A A

Marca

Precio

Disefio

Modelo

Color

5. Al adquirir un producto, ;cual es el mayor beneficio que usted espera alcanzar?

[]

N I O O B O

Ahorro
Calidad
Variedad
Indiferencia
Servicio

Comodidad

6. (Doénde prefiere realizar sus compras?

[]

1 O O

Tienda de Jardineria
Tienda Virtual
Centro Comercial

Tienda de la marca

7. Segun sus gustos, ;cual es de su preferencia la procedencia de los productos que
usted ha adquirido?

[]

[ I A A

Mercado Nacional
Mercado Norteamericano
Mercado Europeo
Mercado Chino

Mercado Hindua
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D Otros Mercados

8. ¢Como se clasifica usted en relacion a la adquisicion de productos o arreglos para
su hogar?

[] Compra Frecuentemente
[] Compra Ocasionalmente

[ ] Casinunca compra

9. ¢Como frecuenta pagar lo que consume o compra ?
[ ] Efectivo
[] Tarjeta de Crédito

[] Cheque

10. ;Tiene usted el conocimiento de cémo le podria ayudar el césped artificial en
abaratar costos?

(] si
DNO

D Tal vez
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