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RESUMEN

El presente proyecto tiene por objeto conocer la factibilidad de la comercializacion de

un producto para el lavado de autos, sin la utilizacion de agua, en la ciudad de Quito.

Para el desarrollo del tema se ha indagado en varios aspectos que son de suma
importancia para la investigacion, a continuacién se describira cada uno de los

temas investigados:

CAPITULO I, se realiza un analisis del entorno en el que se desarrollara el proyecto,
tanto en forma general como en lo particular, debido a la importancia de conocer los

factores relevantes que podrian afectar o beneficiar a las actividades del proyecto.

CAPITULO II, se desarrolla la investigacién de mercados que permite conocer datos
de demanda y oferta del producto que se comercializara, para determinar la
oportunidad del proyecto en el mercado, ademas de plantear las estrategias de
promocion y publicidad para captar mayor segmento de mercado.

CAPITULO 1ll, se desarrolla la parte técnica para determinar la localizacion de la
futura empresa, aplicando una matriz que analiza los factores determinantes para
encontrar la opcion mas adecuada respecto a cercania del mercado, proveedores y

demas.

CAPITULO 1V, se establece la base filosofica de la empresa, es decir las normas por
las que deberan regirse tanto empleados como empleadores para el buen
funcionamiento y crecimiento de la empresa. También se especifica la base legal

para la constitucion de la empresa.

CAPITULO V, con el desarrollo del estudio financiero se conocera la rentabilidad
econdémica del proyecto, por ello se realizaran las proyecciones correspondientes en
los instrumentos financieros para realizar la evaluacion financiera que muestre la

rentabilidad que debera ser mayor que la esperada por los inversionistas.



ABSTRACT

This project aims to know the feasibility of marketing for car wash without the use of

water in the city of Quito.

To develop the subject has been investigated in several aspects that are critical for

research, then describe each of the topics investigated:

CHAPTER I, an analysis of the environment in which the project will, both in general
and in particular, because of the importance of knowing the important factors that

could affect or benefit the project activities.

CHAPTER I, this chapter develops market research data that allows to know the
demand and supply of product to be marketed, to determine the project would have
the opportunity to enter the market with this product, and its proposed strategies

promotion and advertising to capture more market segment.

CHAPTER IlI, technical research is conducted to determine the location of the future
company, using a matrix that analyzes the determinants to find the best option

regarding proximity to the market, suppliers and others.

CHAPTER IV, provides the philosophical basis of the company, the rules that should
govern both employees and employers to the proper functioning and growth of the

company. Also specific legal basis for the constitution of the company.

CHAPTER V, with the development of financial study may know the feasibility and
economic viability of the project, it will be made projections for the financial
instruments for financial assessment showing that the profitability should be higher

than expected by investors.
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CAPITULO |

1. Plan de Investigacion

1.1 Tema

Plan de negocio para la comercializacién de un producto para limpiar autos, en el

Distrito Metropolitano de Quito

1.2 Planteamiento, Formulacién y Sistematizacion del Problema

1.2.1 Planteamiento del Problema

La estabilidad econdmica creada por la dolarizacion, generd que el sector automotriz
siga experimentando un crecimiento sostenido en el pais en los ultimos 10 afios. El
sector automotor tiene un papel importante dentro de la economia de un pais, su
desarrollo esta ligado al transporte de personas y productos para la generacién de

diferentes actividades, y por la implementacién de nuevos productos automotrices.

Es importante tomar en cuenta que el sector no se circunscribe sélo a la venta de
vehiculos nuevos, sino ademéas a la actividad de los talleres, venta de llantas,
lubricantes, financiamiento automotriz, lavado de autos, en especial los productos
utilizados para lavar los autos sin agua y otros negocios relacionados como:
seguros, dispositivos de rastreo, venta de combustibles y productos de limpieza,

entre otros.

La actividad se enmarca en un sector formal que aporta en gran medida a la
economia del pais, que se deriva en varios subsectores que complementan su
actividad productiva y comercial, el sector aporta al fisco con alrededor de 400

millones de dolares por concepto de impuestos, tasas y aranceles.
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En el Ecuador como en otros paises, el deterioro y descuido de la condicion de los
vehiculos es alarmantemente, dandose un incremento en el nimero de automotores
maltratados (internamente/externamente), provocados por vivir en un mundo
globalizado y competitivo en el cual por cuestiones personales no existe tiempo para

dedicar al mantenimiento del vehiculo.

Se ha identificado que la despreocupacion en el cuidado de los vehiculos se da por
la falta de tiempo para realizar los mantenimientos respectivos por parte de los
propietarios, a los factores climaticos, al desconocimiento y falta de una cultura que

permita mantener en buenas condiciones a los vehiculos, entre otras causas.

Debido a lo mencionado anteriormente, se ha considerado como una oportunidad de
negocio el comercializar un producto que permita a las personas que poseen un auto
mantenerlo en buen estado, sin invertir demasiado tiempo y dinero, ademas de
contribuir aminorar el impacto negativo en el ambiente, puesto que evita el uso

excesivo de agua.

Para el desarrollo de este proyecto se pretende considerar al parque automotor de

Quito como posible demanda del producto.

1.2.2 Formulacion del Problema

¢Es factible la creacién de una empresa dedicada a la comercializacién de un

producto para limpiar autos en el Distrito Metropolitano de Quito?

1.2.3 Sistematizacién del Problema

e ¢ Cuales son las condiciones internas y externas que se debe tomar en cuenta
para la comercializacion de un producto para limpiar autos?

e Qué mercado existe en el Ecuador y en Quito para el producto para limpiar
autos?

e Cual serd el proceso de comercializaciébn para el producto para limpiar

autos?
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¢, Qué estructura organizacional y legal necesitara la empresa para la
comercializacion del producto para limpiar autos?
¢,Cual sera la inversion para el proyecto y el presupuesto del servicio a

realizar?

1.3 Objetivos de la Investigacion

13.1

Objetivo General

Desarrollar un proyecto de factibilidad para la creacion de una empresa dedicada a

la comercializacion de un producto para la limpieza de autos en Distrito

Metropolitano de Quito.

1.3.2

Objetivos Especificos

Realizar un andlisis situacional del entorno en el que se desarrollaria una
empresa comercializadora de un producto para la limpieza de autos.
Determinar la demanda del mercado, para disefar las estrategias de
Marketing que permitan lograr la factibilidad del proyecto.

Determinar la ubicacion de la empresa para la comercializaciéon del producto
destinado a la limpieza de autos.

Establecer la estructura organizacional y legal para la creacién de una
empresa que se dedique a la comercializacion un producto de limpieza para
autos.

Determinar la factibilidad financiera para la creacion de una empresa
comercializadora de un producto para la limpieza de autos por medio del
andlisis de las variables como: VAN, TIR, Costo/ Beneficio, Andlisis de
Sensibilidad.
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1.4 Justificacion

1.4.1 Tebrica

En la actualidad, la sociedad ecuatoriana ha incursionado de forma integral en los
procesos de globalizacion, en donde el mercado es mucho mas competitivo,
independiente de los contextos socio-econémicos nacionales. Luego, las empresas
nacionales se han encontrado influenciados en el impacto del cambio de época, en
donde el Servicio Rapido y Eficiente es la clave del éxito y ademas de su

supervivencia.

Es importante recalcar que la productividad se encuentra determinada por el nivel de
motivacion que se pueda aplicar, es decir, la fuerza o impulso encaminado a una
accion para realizar su trabajo. La motivacion tiene que ver con la comprension de
la conducta humana en general, y su comportamiento en el trabajo, por lo tanto se
requiere conocer varias alternativas motivacionales, con el fin de establecer la mas

adecuada para el personal del presente proyecto.

Mejorar la calidad de vida de los trabajadores, mediante la optimizacion de varios
factores como: remuneracion, participacion en la empresa, estado del ambiente
fisico de trabajo, temperatura, ruido, iluminacion y la comunicacién, seria la mejor

justificacion si se hace realidad este estudio.

1.4.2 Metodolégica

El proceso investigativo a seguirse comprende varios pasos; asi se tiene que, en
una primera parte se realizar4 una exposicion sobre la estructura del mercado de

lavado de autos.

El marco tedrico versara sobre la revision de los mas importantes conceptos de la
teoria econOmica y su aplicacion con modelos matematicos sobre la teoria del
consumo de bienes no durables. Las técnicas de investigacion, seran inicialmente de

tipo descriptivo - analitico y posteriormente de tipo cuantitativo, en las que se
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utilizar4 fuentes primarias y secundarias de informacion. Establecer un patron

financiero replicable en la financiaciéon del proyecto.

1.5 Marco Referencial
1.5.1 Marco Teo6rico

Se utilizara la teoria de mercado. Es cualquiera de una variedad de sistemas,
instituciones, procedimientos, relaciones sociales y las infraestructuras que las
partes participar en el intercambio, estos varian en forma, la escala (volumen y

alcance geografico), y la ubicacién.

Las cinco fuerzas de Michael Porter analizan las fuerzas competitiva, los principales
elementos del Modelo responden a una ldgica incontrastable: las empresas no
crecen en claves aislados, sino que forman parte de "conglomerados” (clusters), en
donde se conjugan alrededor de una "innovacion" tecnoldgica, los elementos mas
favorables para su crecimiento: el entorno nacional favorable, la investigacion
cientifica y tecnolégica aplicada, la infraestructura de servicios, los recursos
naturales, humanos y tecnolégicos, un ambiente de alta rivalidad, una exigente
demanda, una dotacion adecuada de factores, industrias y actividades relacionadas

y una vigorosa estrategia de posicionamiento en el mercado mundial.

Las industrias del conglomerado pueden estar conectadas por sus consumidores,
sus proveedores u otras relaciones. En el estudio técnico se analizan elementos
que tienen que ver con la ingenieria basica del producto y proceso que se desea
implementar, para ello se tiene que hacer la descripcion detallada del mismo con la

finalidad de mostrar todos los requerimientos para hacerlo funcional.

Por ultimo el Andlisis Financiero, basado en la teoria de B. Weston, que representa
la base del analisis financiero tradicional, propone el uso de ratios financieros para la

evaluacion de la situacion y evolucion econoémica de la empresa.
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1.5.2 Marco Conceptual

Para la presente investigacion se utilizara los siguientes conceptos:

Actividad/Tarea: Es el conjunto de acciones que se llevan a cabo para cumplir las
metas de un programa o subprograma de operacion, que consiste en la ejecucién de
ciertos procesos (mediante la utilizacion de los recursos humanos, materiales,
técnicos, y financieros asignados a la actividad con un costo determinado), y que

queda a cargo de una entidad administrativa de nivel intermedio o bajo.*

Analisis: Accion de dividir una cosa o problema en tantas partes como sea posible,
para reconocer la naturaleza de las partes, las relaciones entre éstas y obtener
conclusiones objetivas del todo.?

Control: Tipos: 1. control de calidad; 2. control de cantidad; 3. control de costos; 4.
control de tiempo. Es el acto de registrar la medicibn de resultados de las
actividades ejecutadas por personas y equipos en un tiempo y espacio determinado.
Se ejerce Ex-ante, Durante y Ex-post respecto a la ejecucién de las actividades.®

Beneficio - Costo: Se puede definir como un método sistematico que se emplea
para evaluar la viabilidad econémica de una inversién, proyecto o plan o cualquier
otro tipo de inversion publica o privada y cuya finalidad es la de precisar las

condiciones de retorno de la inversion.*

Crecimiento Econ6mico: Es el aumento porcentual en el PIB de un afio comparado
con el del afio anterior. Es importante que el crecimiento del PIB, sea mayor que el
crecimiento de la poblacién, a fin de facilitar las politicas sociales y de retribucion del

ingreso.”

! http://www.definicion.org/actividad

% http://www.definicion.org/analisis

3 http://www.definicion.org/control

4 http://www.mitecnologico.com/Main/EvaluacionDelCostoBeneficio

° http://www.eumed.net/libros/2009b/529/Definicion%20de%20Crecimiento%20Economico.htm
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Cultura Organizacional: La cultura organizacional de una institucion incluye los
valores, creencias y comportamientos que se consolidan durante la vida

empresarial.®

Déficit Comercial: Se presenta cuando los ingresos por exportaciones de bienes

son menores que los egresos por importacion de bienes.’

Departamentalizacion: Fase del analisis administrativo que se ocupa de analizar y
dividir el trabajo como un todo, estableciendo los niveles de especializacion y
complejidad de todas las partes o componentes del trabajo y dando figura al

organigrama.®

Desarrollo Organizacional: Accibn de mantenimiento y actualizacibn permanente

de los cambios aplicados a una organizacién y respecto a su medio ambiente.’

Diagnostico: Identificacion y explicacion de las variables directas e indirectas
inmersas en un problema, mas sus antecedentes, medicién y los efectos que se

producen en su medio ambiente.*®

Dirigir: Acto de conducir y motivar grupos humanos hacia el logro de objetivos y

resultados, con determinados recursos.!!

Division Del Trabajo: Acto de segmentar el trabajo total de una organizacién, por

especializaciones y niveles de dificultad.*?

Desempefio o rendimiento: La mayor parte de las organizaciones consideran su

desempefio en términos de “eficacia” en el cumplimiento de sus objetivos.

® http://lwww.geocities.com/amirhali/_fpclass/cultura_organizacional.htm

" http://lwww.eumed.net/dices/definicion.php?dic=4&def=673

® ROBBINS, Stephen; “Administracion”, Pearson Educacion, 2005, Pag. 237.

® FERNANDEZ, Manuel; “Eficacia Organizacional: Concepto, Desarrollo y Evaluacion”, Ediciones
Diaz de Santos, 1997.

9 DA SILVA, Reinaldo; “Teorias de la Administracion”, Cengage Learning Editores, 2002, Pag. 407.

! ROBBINS. Stephen, Pag. 152.

2 ROBBINS. Stephen, Pag. 39.
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Estrategias: Es la manera como se llega a establecer ciertas medidas para

enfrentar obstaculos politicos, econémicos y financieros.*

Estudio de mercado: Se refiere al estudio de la oferta y demanda de bienes o
servicios del proyecto en estudio. Se trata de determinar la cantidad del producto

que va a ser demandado.®

Estudio Técnico: Una vez que se ha determinado los aspectos de mercado, se
debe analizarlos con profundidad y objetividad, a fin de extraer de ellos los
pardmetros Yy juicios técnicos necesarios que determinen el tamafio requerido para
atender a la demanda que se ha definido, el lugar donde se instalara la empresa,
caracteristicas de los procesos, asi como los costos que va a tener el proyecto y

cudles son los ingresos que se va a generar.*®

Estudio Financiero: Sefala las necesidades totales de capital para las inversiones,

las mismas que deben estar desglosadas en Activos Fijos y de Capital de Trabajo.’

Evaluacion: “Evaluar un proyecto es calificarlo y compararlo con otro proyecto de

acuerdo con una escala de valores” 8

Funcion: Mandato formal permanente e impersonal de una organizacién o de un

puesto de trabajo.®

Gerencia: Se utiliza para denominar al conjunto de empleados de alta
calificacién que se encarga de dirigir y gestionar los asuntos de una empresa. El
término también permite referirse al cargo que ocupa el director general (o gerente)

* MONDY, Wayne; “Administracién de Recursos Humanos”, Pearson Educacion, 2005, Pag. 252

4 CALDAS, Marco; “Preparacion y evaluaciéon de proyectos “, Ed. Norma, México, 2002, Bogota,
2005, Pag. 12.

> BOLAND, Lucrecia; “Funciones de la Administracion”, Ediuns, Pag. 109.

'® LARA, Byron; “Como Elaborar Proyectos de Inversién, paso a paso”; Quito, Oseas Espin, 2010,
Pag. 111.

7 |dem, Pag. 161.

8 BACA URBINA, Gabriel; “Evaluacion de Proyectos”, Ed. Mc Graw Hill, México, 2005, Pag. 35.

19 http://www.mitecnologico.com/Main/DefinicionDeFuncion
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http://definicion.de/empresa
http://definicion.de/gerencia/

de la empresa, quien cumple con distintas funciones: coordinar los recursos internos,

representar a la compafiia frente a terceros y controlar las metas y objetivos.?°

Gestion Social y Desarrollo: Es la dimension mas relevante de una organizacion,
programa o proyecto, porque afecta positivamente o negativamente, directa o
indirectamente, sin importar de la existencia o no de abundantes recursos y talento
humano, los que desde el punto de vista gerencial, su manejo adecuado llevaria al
aprovechamiento maximo vy a la productividad cuyo resultado es el desarrollo y

bienestar de dichos recursos.?

Globalizacién: Intensificacion de los procesos de intercambio internacional de
bienes, servicios, y flujos financieros, la integracion de los mercados nacionales de
estos mismos elementos y consecuentemente, la mayor dependencia que los
procesos mundiales o internacionales tienen sobre la suerte y las decisiones de
paises particulares y de sus agentes (gobiernos, empresas, mano de obra,

inversiones, etc.)?

Inflacion: Generalmente se entiende por inflacion el "incremento en el nivel general
de precios" es decir que la mayoria de los precios de los bienes y servicios
disponibles en la economia empiezan a crecer en forma simultanea. La inflacion
implica por ende una pérdida en el poder de compra del dinero, es decir, las
personas cada vez podrian comprar menos con sus ingresos, ya que en periodos de
inflacion los precios de los bienes y servicios crecen a una tasa superior a la de los

salarios.?®

Macro Analisis Administrativo: Estudio global de mas de una institucién, vistas

como unidades de un sistema total de administracion general. Es el analisis del

2 http://definicion.de/gerencia/

? ESPARCIA PEREZ, Javier; “Gestion y Promocion del Desarrollo Local”, Universitat de Valencia,
2011.

22 FARINAS, Maria José; “Globalizacion, Ciudadania y Derechos Humanos”, Editorial Dykinson, 2000,
Pag. 6.

23 http://www.elprisma.com/apuntes/economia/inflacionconcepto/
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"sistema del Estado" constituido por la totalidad de instituciones y 6rganos que lo

forman.?*

Manual: Documento que contiene informacion valida y clasificada sobre una
determinada materia de la organizacién. Es un compendio, una coleccién de textos

seleccionados y facilmente localizables.®

Método: Proceso o camino sistematico establecido para realizar una tarea o trabajo

con el fin de alcanzar un objetivo predeterminado.?

Proyecto: Es la busqueda de una solucidn inteligente al planteamiento de un
problema que tiende a resolver, entre tantas, una necesidad humana. Cualquiera
sea la necesidad que se pretende implementar, la inversion, la metodologia o la
tecnologia por aplicar, ella conlleva necesariamente la blusqueda de proposiciones

coherentes destinadas a resolver necesidades.?’

Prondstico. Responde a un andlisis histérico, que predice lo que ocurrira en el

futuro, de mantenerse la situacion actual.?®

1.6 Hipétesis del Trabajo

¢Es factibilidad crear una empresa que dedicada a la comercializacién de un
producto de limpieza para autos en el Distrito Metropolitano de Quito?

** HERNANDEZ, Carlos; “Anélisis Administrativo, Técnicas y Métodos”, EUNED.

% {dem, Pag. 135.

%% http://www.definicion.org/metodo

2" SAPAG CHAIN, Nassir Reinaldo;” Preparacion y evaluacion de Proyectos”, Pag. 50 Ed. Mc Graw
Hill. Bogota Colombia, Ed. 2003

28 http://www.definicionabc.com/ciencia/pronostico.php
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1.7 Metodologia de la Investigacién
1.7.1 Métodos de Investigacion

En el presente trabajo se utilizara la investigacion cientifica, que en todo el proceso
se obtendra los resultados mediante procedimientos metédicos como la reflexion,
razonamientos l6gicos, que responderan a una busqueda intencionada para lo cual

se delimitaran los objetos necesarios para el éxito de la investigacion a desarrollar.

Se procedera a emplear los siguientes métodos:

1.7.1.1 Método Analitico

Al establecer fundamentos, detalles pensamientos de varios autores con el objeto de
llegar a la verdad del problema planteado. Se efectuara el analisis de las bases
doctrinales y procesales que sirven de sustento para el desarrollo del tema
investigado, por lo que, se recurrira al estudio de las citas bibliograficas que
contienen la sintesis de los datos de varios autores que se han tomado como

referencia, especialmente en lo referente al estudio de Mercado.

1.7.1.2 Método Deductivo

Permitira establecer y llegar a la verdad partiendo de los conocimientos generales
para poder establecer conocimientos especificos, lo que significa que se
singularizard el problema planteado, logrando concentrar los aspectos de la
investigacion en aspectos puntuales. Permite indagar en los aspectos genéricos
relativos al tema, puntos de partida que hacen posible la orientacion hacia los temas
complejos a desarrollarse, esto es, los parametros teéricos y normativos que den

soluciones requeridas.
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1.7.2 Tipo de Estudio

El tipo de estudio serd basicamente de caracter descriptivo, especialmente se
identificaran las caracteristicas de segmento de compradores de productos para

limpieza de autos y su conducta de compra.

1.7.3 Fuentes

Se utilizaran las siguientes fuentes primarias y secundarias, asi:

1.7.3.1 Primaria

Informacion proporcionada por los compradores del producto. Se realizardn
encuestas y entrevistas a los involucrados en el presente proyecto.

1.7.3.2 Secundaria

Sera obtenida en Instituciones Publicas y Privadas encargadas de procesar la
informacion estadistica, como es el caso de la CFN., Banco Central, Universidades

del pais, entre otros.
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CAPITULO Il

2. Macro y Micro Ambiente

En el andlisis externo se observan en detalle una serie de variables, situaciones o
condiciones exdgenas que afectan o pueden impactar positiva 0 negativamente en el

desarrollo de la empresa en el presente o en el futuro.

El analisis externo da como resultado las oportunidades y las amenazas que tiene la
Empresa en el medio que se desarrolla. Las oportunidades son eventos o
circunstancias que se espera que ocurran en el ambiente externo y que podrian
beneficiar en forma significativa en el futuro de la Empresa. Las amenazas son
eventos o circunstancias que pueden ocurrir en el mundo exterior y que pudieran
tener un impacto negativo de modo significativo en el futuro de la Empresa. Para el
andlisis externo a su vez se subdivide en dos aspectos: el macro y el micro

ambiente.?®

2.1 Macro Ambiente

El andlisis del macro ambiente se refiere al conocimiento y determinacion especifica
del entorno macroeconémico y del impacto presente y futuro de las tendencias y
circunstancias econémicas, politicas, socio-culturales y tecnoldgicas que influyen de
manera importante en el sistema de cualquier empresa. Son fuerzas que no pueden
ser controladas por los gerentes de éstas. Para el estudio se tomara en cuenta los

factores o aspectos que tienen mayor incidencia para la Empresa.

» STONER, James, “Administracion”, Ed. Prentice Hall Hispanoamericana S.A, Pag. 12, México,
2001
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2.1.1 Factores Econdmicos

El Ecuador en los ultimos afios ha atravesado una desaceleracion en el crecimiento
de la economia, a pesar de los altos precios del petréleo que existian hasta hace
poco, el incremento de los ingresos fiscales y las importantes remesas de dinero

enviadas por los migrantes que generaron un ambiente propicio para el desarrollo.

Los elevados precios del petréleo han sostenido el sistema de dolarizacion adoptado
hace once afos. los malos manejos econémicos de gobiernos anteriores y el
excesivo Consumo del Gobierno actual, pero actualmente el petréleo enfrenta un
decrecimiento drastico en sus precios y con ello las oportunidades poco

aprovechadas quedan al descubierto.

Andlisis realizados en El Banco Central del Ecuador y la Cadmara de Comercio de
Quito concuerdan que existe una baja en el nivel de consumo, producido por las
altas tasas de interés, las nuevas politicas de restriccion a ciertos productos y la falta

de inversion.

2.1.1.1 Inflacién

El fendmeno de la inflacién se define como un aumento persistente y sostenido del

nivel general de precios a través del tiempo.

Cuadro N° 1: Inflacién Anual

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012*
2,87 3,32 8,83 4,31 3,33 5,41 5,00

Fuente: BCE
Elaborado por: Ana Maria Cordoba
Nota: Dato Junio 2012
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Grafico N° 1: Inflacién Anual

@ Inflacion Anual
2012 {_TL 5,00
2011 5,41
2010 3,33
2009 I 4,31
2008 |k 8,83
2007 3,32
2006 2,87

Fuente: BCE

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

Anélisis:

Al ubicarse la inflacién en un porcentaje alto, hace que las personas bajen su poder
adquisitivo, puesto que los articulos de primera necesidad se encontrarian a precios
mucho mas altos, dejando de lado la compra de otro tipo de productos como el que

pretende ofrecer la futura empresa.

2.1.1.2 Tasa de Interés

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que el
precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa baja y cuando hay

escasez sube.

Tasa de interés activa.- es la que reciben los intermediarios financieros de los

demandantes por los préstamos otorgados.

Tasa de interés pasiva.- es la que pagan los intermediarios financieros a los

oferentes de recursos por el dinero captado.
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Cuadro N° 2: Tasa de Interés

Tasa de Tasa de
Interés Interés
Activa Pasiva

9,86 4,87
10,72 5,67
9,14 5,09
9,19 5,24
8,68 4,28
8,17 4,53
8,17 4,53
Fuente: BCE

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
Nota: Dato Mayo 2012

Grafico N° 2: Tasas de Interés

Tasas de Interés
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10 |
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2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

M Tasa de Interés Activa

M Tasa de Interés Pasiva

Fuente: BCE

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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2.1.1.3 Riesgo Pais

El riesgo pais es un concepto econdmico que ha sido abordado académica y
empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la mas variada indole:
desde la utilizacion de indices de mercado como el indice EMBI de paises
emergentes de Chase - JPmorgan hasta sistemas que incorpora variables
econOmicas, politicas y financieras. El Embi se define como un indice de bonos de
mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios de sus titulos
negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un indice 6 como un margen

de rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro de los Estados Unidos.*°

Cuadro N° 3: Riesgo Pais

Valor
674
632
725
775
919
859
790

Fuente: BCE
Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
Nota: Dato Abril 2012

% http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais
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Gréafico N° 3: Riesgo Pais

Riesgo Pais
500
0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

—&—\/alor

Fuente: BCE
Elaborado por: Ana Maria Cordoba

Andlisis:
El aumento del indice del riesgo pais en el sector comercial se puede apreciar desde

dos perspectivas:

Primero: un menor nimero de empresas se estableceran dentro del pais, lo que

reduce el mercado en el sector.

Segundo: el aumento del riesgo pais en el Ecuador restringe la entrada de empresas
grandes especializadas no solo en la comercializacion sino incluso en la produccion
de varios productos, lo que elimina posibles competidores de gran impacto y

representatividad.

2.1.2 Factores Sociales

En materia social el gran problema del pais es el desempleo. Se observa que este
asunto reviste caracteres tan graves que obliga a grandes contingentes de
trabajadores ecuatorianos a buscar trabajo en otros paises creando una
impresionante corriente emigratoria. Pero el problema del desempleo no puede
afrontarse solamente con buena voluntad del sector productivo porque las
empresas no pueden salir de un marco dentro del que juega el factor costo

de produccion cuya alza necesariamente afecta a la competencia en el
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campo comercial. Aqui entra entonces la responsabilidad del Gobierno para
disefiar politicas que disminuyan los indices de desempleo.

Otro gran problema que provoca el conflicto social es el alza del costo
de la canasta familiar que comprende los articulos basicos para el
sostenimiento de una familia. Nuevamente la responsabilidad del Gobierno
es la de tomar medidas que por lo menos afecten menos a los sectores
mayoritarios de la poblaciéon. Claro que tampoco es facil llegar a
soluciones porque aqui intervienen factores externos como la dependencia
del pais de los organismos internacionales para quienes la
globalizacion y el libre mercado es una especie de camino sin retorno con

recetas especificas que se imponen.*!

2.1.2.1 Desempleo

El término desempleo es sinbnimo de desocupacion o paro. El desempleo esta
formado por la poblacion activa (en edad de trabajar) que no tiene trabajo. No se

debe confundir la poblacién activa con la poblacién inactiva.*

Cuadro N° 4: Desempleo

Porcentaje
4,90
6,07
7,31
7,93
6,11
5,07
4,88

Fuente: BCE
Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
Nota: Dato Marzo 2012

s http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/los-conflictos-sociales-118097.html
s http://economo.obolog.com/desempleo-186131
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Gréfico N° 4: Desempleo
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Fuente: BCE

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

Anélisis:

El alto porcentaje de desempleo aumenta los niveles de pobreza y delincuencia en el
pais, lo que perjudica notablemente al sector comercial, pues enfrentan situaciones
de asaltos y robos, ademas que las oportunidades de mercado seran bajas pues lo
gue se requiere es de personas de nivel medio alto para la adquisicién del producto

por poseer ya un auto.

2.1.3 Factor Politico

2.1.3.1 Ideologia de Gobierno

El socialismo del siglo XXI es un concepto que aparece en la escena mundial en
1996, es un socialismo revolucionario que bebe directamente de la filosofia y la
economia marxista, y que se sustenta en cuatro ejes: el desarrollismo democratico
regional, la economia de equivalencias, la democracia participativa y las
organizaciones de base, supone que es necesario un reforzamiento radical del poder

estatal democréaticamente controlado por la sociedad para avanzar el desarrollo.

En el Ecuador esta ideologia se establece con el presidente, economista Rafael
Correa Delgado, quien propone construir un tipo de Estado fuertemente centralista,
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dominado por el ejecutivo, intervencionista y proteccionista, en el que las empresas

"estratégicas" formaran parte del sector publico.

2.1.3.2 Estabilidad Politica del Gobierno

Ecuador dentro de estos casi 10 afios de gobierno ha estado marcado por la caida

de varios presidentes que han provocado gran inestabilidad politica.

Con el ingreso al poder del economista Rafael Correa con su ideologia de la
revolucién ciudadana, Ecuador esta viviendo una relativa calma, es decir que se ha
creado estabilidad politica lo cual beneficia al sector comercial pues se ha creado
politicas de apoyo para microempresarios, con la finalidad de incentivar a los
ecuatorianos a mejorar su nivel de vida, ademas de la creacion de nuevas plazas de

trabajo.

2.1.4 Factor Ambiental

En nuestro pais el peor problema al parecer es el mal uso del agua ya que a esto se
suman los malos habitos en la actividad diaria de las personas, en estos casos viene
a ser en el aseo personal, en la limpieza, etc. Costumbres irresponsables de las
cuales no somos conscientes, pero que afectan en manera grave el consumo del

agua y por lo tanto generan pérdidas de este elemento y a su vez, perdida de dinero.

Unos de estos malos habitos son:

e Lavar el coche
e Cepillarse los dientes y afeitarse con el grifo abierto

e Refregar los platos, entre otros.

Debido a la magnitud del problema ocasionado por el uso excesivo de agua para la
limpieza de autos, ademas de los dafios ambientales por el uso de productos
quimicos, es necesario contar con un nuevo producto que ofrezca la posibilidad a los
clientes de realizar la limpieza sin perjudicar mayormente al ambiente.
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2.2 Micro Ambiente

El andlisis interno, permite fijar las fortalezas y debilidades de la organizacion al

conocer la cantidad y calidad de los recursos y procesos con que cuenta el ente.

Para realizar el andlisis interno de una corporacion deben aplicarse diferentes
técnicas que permitan identificar qué atributos generan ventajas sobre el resto de

sus competidores.

2.2.1 Sector Automotor

El sector automotor tiene un papel vital dentro de la economia de un pais. Su
desarrollo esté ligado al transporte de personas y productos para la generacion de

diferentes actividades.

Es importante tomar en cuenta que el sector no se circunscribe sélo a la venta de
vehiculos nuevos, sino ademas a la actividad de los talleres, venta de llantas,
lubricantes, financiamiento automotriz y otros negocios relacionados como: seguros,

dispositivos de rastreo, venta de combustibles, entre otros.

También se podria mencionar la venta de productos para la limpieza de los autos,
siendo esta la actividad en la que se desea incursionar. Entre la variedad de estos

productos se tiene:

Gréafico N° 5: Shampoo para automoviles

Fuente: imagenes google
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Gréfico N° 6: Silicona abrillantadora para paneles

Fuente: imagenes google

Grafico N° 7: Ambientales

Fuente: imagenes google

Gréfico N° 8: Cera para auto

Fuente: imagenes google
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Grafico N° 9: Restaurador para pintura

Fuente: imagenes google

Gréafico N° 10: Lavado se auto sin agua

Fuente: imagenes google

Los precios de estos productos en el mercado varian de acuerdo a diferentes
condiciones como tamafio, calidad, puntos de venta. A continuacién se presenta un

cuadro que muestra el promedio de los precios de dichos productos:
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Cuadro N° 5: Precios Promedio de Productos limpieza para autos
Producto Precio Maximo Precio Minimo Promedio

Shampoo para autos $10.00 $7.00 $8.50
Cera para autos $12.00 $9.00 $ 10.50
Silicona $12.00 $6.00 $9.00
Ambientador para autos $10.00 $5.00 $7.50

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

2.2.1.1 Sector Automotriz en Cifras

Segun datos obtenidos de la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador
(AEADE) en el afio 2010 se marcé un hito histérico en el mercado automotor
ecuatoriano, evidenciando su recuperacion luego del descenso experimentado en el
2009, afio en el que las ventas se redujeron un 18% debido a factores como la crisis
financiera internacional y las salvaguardias cambiara y por la balanza de pagos

impuestas por el gobierno.

La comercializacion de 132.172 vehiculos nuevos refleja un crecimiento significativo
con respecto al 2009, afio en que se comercializaron 92.764 vehiculos nuevos. Este
crecimiento ha motivado la preocupacion del gobierno y la opinion publica, sin
embargo es importante tener en cuenta que en el afio 2009 el mercado no se

desarrollé en condiciones normales.

Al comparar los niveles de ventas del presente afio con el mercado automotor en
condiciones normales del afio 2008 el crecimiento asciende a 17% en un periodo de
dos afos y representa un crecimiento promedio anual del 8.6%, que denota la
recuperacion del mercado luego de las dificultades presentadas en el afio anterior y
no es nada alarmante para un sector competitivo, de margenes muy reducidos y
cuya contribucion como dinamizador de la economia nacional mediante la

generacion de empleo y el pago de tributos es muy importante.
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Cuadro N° 6: Venta Totales por Afio (unidades)

Gréafico N° 11: Venta Totales por Afio (unidades)

ANO

1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

TOTAL

47.985
13.672
18.983
56.950
69.372
58.095
59.151
80.410
89.558
91.778
112.684
92.764
132.172

TASA DE

CRECIMIENTO

-71,51%
38,85%
200,01%
21,81%
-16,26%
1,82%
35,94%
11,38%
2,48%
22,78%
-17,68%
42,48%

Fuente: AEADE Anuario2010
Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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Fuente: AEADE Anuario2010
Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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2.2.1.2 Participacion del mercado por Provincia

El 40.40% de las ventas totales fueron realizadas en la Provincia de Pichincha
siendo la primera provincia en ventas de vehiculos nuevos del pais, seguida por
Guayas con una patrticipacion de 25.60%, Tungurahua es la tercera provincia en
comercializacion de vehiculos con un 7.93% presentado por tres afios consecutivos
una particion mayor que Azuay que logré un 6.86%. La provincia de Imbabura se
ubicé en el quinto lugar con una participacion de 3.77%. La comercializacion de
vehiculos hibridos ascendié a 4.057 unidades y representa el 3.41% del total de

vehiculos comercializados.

Cuadro N° 7: Participacién por Provincias

Pichincha 40,40%
Guayas 25,60%
Tungurahua 7,93%
Azuay 6,86%
Imbabura 3,77%
Otras 15.44%

Fuente: AEADE Anuario2010
Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Grafico N° 12: Participacién por Provincias

Participacion por Provincia

B Pichincha
7% B Guayas

M Tungurahua
B Azuay

B Imbabura

W Otras

Fuente: AEADE Anuario2010
Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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2.2.2 Benchmarking

El benchmarking es una forma de determinar que tan bien se desempefa una

empresa, comparado a otras empresas.

Tradicionalmente, las empresas median su desempefio y lo comparaban con su
propio desempefio en el pasado. Esto daba una muy buena indicacion de la mejora

que esta logrando.

Definicion de Benchmarking

Spendolini define el Benchmarking como “el proceso continuo y sistematico de
evaluar los productos, servicios 0 procesos de las organizaciones que son
reconocidas por ser representativas de las mejores practicas para efecto de mejora

organizacional.

Tipos de Benchmarking

McNair y Liebfried identifican cuatro tipos de benchmarking:

e Benchmarking interno: un chequeo interno de los estandares de la

organizacion, para determinar formas potenciales de mejorar la eficiencia.

e Benchmarking competitivo: es la comparacién de los estandares de una

organizacién, con los de otras empresas (competidoras).

« Benchmarking de la industria: comparar los estandares de la empresa con

los de la industria a la que pertenece.

e Benchmarking "mejor de su clase": es la comparacion de los niveles de
logros de una organizacion, con lo mejor que exista en cualquier parte del

mundo, sin importar en qué industria o mercado se encuentre.*

% http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion-de-benchmarking
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Grafico N° 13: Benchmarking
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Fuente: www.degerencia.com/tema/benchmarking

La investigacion se realiza para conocer la factibilidad de comercializar un producto
para la limpieza de autos en el Distrito Metropolitano de Quito.

El producto de limpieza sin agua de vehiculos, ofrece un revolucionario sistema de
limpieza de autos con un exclusivo servicio. El servicio de lavado consiste en aplicar
un tratamiento especial a la carroceria del vehiculo que elimina la suciedad al mismo
tiempo que la encera, impermeabiliza y protege, dandole un brillo nuevo a la pintura.
Los materiales plasticos son tratados con productos especificos que les devuelven
su color y brillo natural protegiéndolos al mismo tiempo de las agresiones
climatologicas externas. Para los cristales se utilizaria un limpiador exclusivo que

garantiza la transparencia y sus propiedades.

2.2.3 Las Cinco Fuerzas de Michael Porter

El Analisis de Porter de las cinco fuerzas es un modelo estratégico elaborado por el
economista y profesor Michael Porter de la Harvard Business School Michael Porter
en 1979.%

* DAVID Fred R. “ Conceptos de Administracion Estratégica”, Ed. , Pearson Educacién, México:, 2003
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Michael Porter (1982) sostiene que el sector de actividad es con diferencia el factor
mas influyente en el destino de un negocio, entendiendo como sector, para este
propésito, el espacio atendido por el conjunto de competidores que concurren al
mercado con una oferta de productos similares, de manera que se genera entre

ellos una competencia por captar clientes.®

Grafico N° 14: Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de
los nuevos
competidores

J

Poder de

T ¢ Poder de
nagqu::mn s negociacion
de los clientes

proveedores

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Fuente: PORTER, Michael E.,
“Introduccion a la Teoria General de la Administracion’
Elaborado por: Ana Maria Cordoba

F1. Poder de Negociacién de los Compradores o Clientes

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados. A mayor organizacion de los compradores, mayores seran sus
exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por

consiguiente la corporacién tendra una disminucién en los margenes de utilidad.>®

Para evitar el poder de negociacion de los clientes es necesario que la futura
empresa presente un producto que ademas de satisfacer las necesidades de los

clientes, supere sus expectativas. Para complementar la calidad del producto se

% TROYA JARAMILLO, Alfonso; “La Planeacion Estratégica en la empresa ecuatoriana”. Ed. Fausto
Reinoso, 2009, P. 41.
* TROYA JARAMILLO, Alfonso; “La Planeacion Estratégica en la empresa ecuatoriana”. Ed. Fausto
Reinoso, 2009, P. 43.
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debera brindar un buen servicio al atender al cliente dejando sin valor el poder para
negociar de los clientes.

Debido a la falta de tiempo de los propietarios de los vehiculos para realizar los
mantenimientos respectivos o los factores climaticos que afectan directamente al
vehiculo se puede notar el descuido en el cuidado de los mismos, por tanto el
producto que brindara la futura empresa estard dirigido a aquellas personas que

poseen un vehiculo y desean mantenerlo en buen estado con el cuidado respectivo.

Dentro de los clientes como ya se mencioné estan los propietarios de los autos, pero
se debe considerar también a los distribuidores como: Supermercados, Auto lujos y

Concesionarios.

F2. Poder de Negociacién de los Proveedores

El poder de negociacion se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por
parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea por su
grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen, por el

impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc.*’
La empresa debera establecer alianzas estratégicas con sus proveedores, como:

e Ofrecer al proveedor la compra de mercaderia, que este proyecto sera el Eco
Glow Fast, a cambio de que nos provean capacitacion en los beneficios
mayores del producto.

e Se puede ofrecer la fidelidad de la empresa si el proveedor nos otorga los
productos de calidad y que los mismos sean entregados primero a la

empresa.
Dentro de los proveedores se puede considerar:

e Acsuin
e Termo Plastic

e Quimicc

s http://www.crecenegocios.com/en-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/
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F3. Amenaza de Nuevos Competidores Entrantes

En el caso de la nueva empresa se comercializard un producto para el lavado de
autos, que ofrece al cliente la oportunidad de mantener a su vehiculo reluciente
como el primer dia sin afectar el ambiente, ya que ahorra entre 150 y 200 litros de
agua, recursos energéticos y tiempo. Por tanto para que una nueva empresa se
determine como competidor, deberén igual o superar los beneficios y la calidad en la
entrega de la misma, ya que se pretende captar un nuevo mercado con la calidad

del producto a ofrecer para la limpieza de los autos.

La competencia existente se definira en la fuerza numero 5, puesto que no se puede

predecir el ingreso de futuras empresas al mercado.

F4. Amenaza de Productos Sustitutivos

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o
tecnologicas muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen
normalmente una muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los que existen

muchos productos iguales o similares, suponen por lo general baja rentabilidad.*

Dentro este mercado se encuentra varios productos sustitos para el producto que la
empresa va a ofrecer incluso a menor costo. Por ello se debera realizar estrategias
tales como publicidad y promociones que permitan a la empresa ganar mercado y
mantenerse en el mismo con el fin de no disminuir su rentabilidad. Ademas se puede

implementar nuevos productos que sean atractivos para los clientes.

A continuacién se mencionan productos que se consideran sustitutos, debido a que

pueden suplir laguna de las necesidades para la limpieza de autos, como:

e Shampoo

e Cera

e Abrillantador
e Silicona

e Desengrasantes

%8 http://managersmagazine.com/index.php/2009/06/5-fuerzas-de-michael-porter/
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e Aditivo

e Restaurador de pintura

F5. Rivalidad entre los Competidores

La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad que puede tener la nueva
empresa; es decir que debe ingresar al mercado ofreciendo productos competitivos
con las empresas que ya estan posicionadas en el mismo, tomando como ventaja
las debilidades de la competencia. Ademas para evitar la rivalidad de los
competidores de la empresa debera siempre considerar la demanda del cliente, sus

gustos y preferencias.*

El andlisis de la competencia se realizard mas adelante, por lo pronto se puede
mencionar a las empresas que se considera como competencia la ofrecer alguno de
los productos mencionados anteriormente para la limpieza de autos, estas empresas

son:

e Lavaseccar
e Bioderm

e Easydry

2.2.3.1 Conclusién Andlisis Cinco Fuerzas de Porter

Para la empresa la competencia es alta, ademas de la experiencia que ellas poseen
en el mercado, por tanto se debera aprovechar cada una de sus debilidades como
una oportunidad para la nueva empresa e ingresar al mercado con una publicidad
agresiva, que permita tener una imagen corporativa que cause un impacto visual

positivo en el cliente.

A continuacion se presenta un esquema del modelo de Porter, resumiendo los

puntos importantes del analisis:

%9 http://www.slideshare.net/jcfdezmx2/diagrama-de-las-5-fuerzas-de-porter-presentation
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Gréafico N° 15: Resumen Modelo de Porter
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Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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CAPITULO Il

3. Estudio de Mercado

3.1 Introduccién

“Un proyecto tiene sentido y justificacion cuando se identifica con una finalidad
especifica, orientacion o direccion, precisando "hacia quienes va dirigido, quienes
van a consumir los productos, o utilizar las obras o servicios contemplados en cada

proyecto” *°

Todo proyecto debe tener como proposito fundamental satisfacer necesidades
concretas de la sociedad a través del consumo directo o indirecto de productos o de
la utilizacién de obras y servicios basicos o complementarios. En ambos casos, el
objetivo es mejorar el grado de bienestar de la sociedad. Dificimente, que un
proyecto no se identifique con estos objetivos.

El conocimiento del "mercado” (oferta y demanda) entre productores y consumidoras
0 usuarios tiene gran importancia en la preparacion y elaboracion de proyectos, no
solo porque se identifica con objetivos intrinsecos orientados a la satisfaccion de
necesidades, sino también, por su influencia en la estimacion de cifras y analisis de
factibilidad de casi todos los demas componentes del proyecto (tamafio,

localizacion, capacidades, inversion, etc.

En la preparacion y elaboracion de proyectos es indispensable dar atencién al
"estudio de mercado" o "cobertura” como condicién fundamental para la viabilidad
del proyecto en su conjunto, ya que, la demanda presente y futura bien
determinadas, deciden la viabilidad del proyecto e influyen en las otras variables o
componentes tales como: tamafo, localizacion, ingenieria, costos, ingresos,

utilidades, etc.

% CONSISTEC, “Decisiones de Inversién, elaboracién y evaluacion de proyectos”, Pag. 10, Quito,
2001
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El estudio de mercado tiene por objetivo establecer la cuantia de bienes y servicios,
derivados de una nueva unidad de produccion que en cierta area territorial y sobre

determinadas condiciones de venta, la comunidad esta dispuesta a adquirir’**

En este estudio de mercado se pretende asi responder a tres preguntas basicas:

e ¢Qué comprara la comunidad?
e ¢ Cuanto comprara?

e ¢A qué precios compraré el producto?*?

“‘En este estudio de mercado se contemplan dos aspectos que se encuentran
vinculados entre si: por un lado, el aspecto cuantitativo, que se refiere al
dimensionamiento de la demanda actual y a sus proyecciones futuras y, por otro
lado el enfoque cualitativo que considera las diferentes variables que influencian o
determinan la demanda, comprende ademas, lo referente a comercializacion, la cual

se refiere al movimiento entre productores y usuarios.*?

Se puede aseverar que con la preparacion del presente analisis se trata de que el
riesgo de la inversion sea un riesgo calculado. EI hecho evidente de que cualquier
inversion entrafia un riesgo. Con todo el andlisis no se pretende eliminar el riesgo
implicito. Un estudio de mercado no debe enfocarse sélo a la demanda y el precio
del producto a ofertarse sino también la competencia existente y potencial.

3.2 Objetivos de la Investigacion de Mercados
3.2.1 Objetivo General

Conocer los requerimientos del mercado respecto a la comercializacion del producto
para el lavado de autos en el Distrito Metropolitano de Quito, con la aplicacion de

una encuesta que permita recolectar informacion relevante del mercado, demanda,

“L BACA Urbina, “Preparacion y Formulacién de proyectos”, Pag. 15, Ed. Norma, Bogota, 2003

2 SAPAG, Nassir, “Evaluacion y Preparacion de Proyectos”, Pag. 55, Ed. Norma, Bogota. 2002

“> MENESES, Edilberto, “Preparacion y Evaluacion de Proyectos”, Pag. 75. Ed. Quality Print, Quito,
2002
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oferta y demanda insatisfecha, para determinar la viabilidad de ejecucién del
proyecto.

3.2.2 Objetivos Especificos

e Realizar una investigacion de campo, aplicando técnicas que permitirdn un
levantamiento de datos agiles y reales, como la encuesta.

¢ Identificar el mercado meta para la ejecucion del presente proyecto.

¢ |dentificar el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por el producto
para la limpieza de autos.

e Investigar a los posibles clientes (demanda) y competidores (oferta), para

conocer si existe demanda insatisfecha en la comercializacion del producto.

3.3 Poblacion y Muestra
3.3.1 Poblacion

"Una poblacién es un conjunto de todos los elementos que estamos estudiando,

acerca de los cuales intentamos sacar conclusiones"**

Con el fin de lograr una informacioén veraz y objetiva, en la fuente en donde se
genera, se procedera a realizar acercamientos con la poblacién, a través de la
obtencibn de una muestra contemplando al parque automotor del Distrito
Metropolitano de Quito, 0 mas bien a las personas que poseen autos actualmente de
quienes sea posible obtener intenciones reales de compra, de manera que esa

muestra representativa refleje el comportamiento total del escenario comercial.
Para determinar la poblacion del presente proyecto se tendra en cuenta el nUmero
de habitantes en el canton Quito con la relacion de 20 autos por cada 100 personas.

Segun datos obtenidos en el INEC, de acuerdo al censo de poblacién y vivienda del
2010, la poblacién es de 2.239.191 habitantes.

De acuerdo a lo antes mencionado, en el cantén Quito habria 447.838 personas con

auto, a quienes se considerara como el universo.

a RUBIN, Levin; “Estadistica para Administradores”, 1996.
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3.3.2 Muestra

Es la parte de la poblacion que se selecciona, y de la cual realmente se obtiene la
informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuara la medicion y

la observacion de las variables objeto de estudio.
La formula a aplicar sera:

Zz*p*q*N
_(ez*(N—l))+zz*p*q

n

Donde:
N: es el tamafio de la poblacion o universo

z: Valor Z critico, correspondiente a un valor dado del nivel de confianza es del 95%

por lo que Z sera el 1.96.
e: Es el error muestral, que sera del 5%

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacién la caracteristica de

estudio.
g: es la proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: es el tamafo de la muestra

Al aplicar se obtiene:

1.96% * 0.5 * 0.5 * 447.838
n =
(0.052(447.838 — 1)) + 1.962 % 0.5 x 0.5

n = 383.83

Se deberan aplicar 384 encuestas en el Distrito Metropolitano de Quito.
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3.4 Disefio y Aplicacién de Encuestas

3.4.1 Disefio de la Encuesta

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Edad:

Margque con una X la respuesta deseada

1. ¢Paralalimpieza de su auto, usted prefiere?

a. Lavarlo en casa

b. Llevarlo a auto lavado

—~ A~ o~
~— ~—~

c. Llamar para lavado a domicilio

2. ¢Adquiriria usted un producto para la limpieza de su auto, el cual le evite el consumo

de agua?
a. Sl () NO ()
3. ¢Con qué frecuencia adquiriria usted el producto paralalimpieza de su auto?

a. Unavezal mes ( Cada tres meses ()
(

~— ~—

b. Cada seis meses Una vez al afio ()

4. ¢En qué cantidad desearia que se comercialice el producto paralalimpieza de autos?

a. Envase 600 ml + 2 pafios de microfibra ()
b. Envase de 1 Gl. ()

5. ¢En quétipo de presentacion adquiriria usted el producto?

a. Tapa Atomizador ( )

b. Tapa Normal ()
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6.

7.

8.

¢En qué lugar le gustaria usted adquirir este producto?

o o o

Supermercados
Autolujos
Concesionarios

Empresa

~— N~ ~— ~—

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el producto de limpieza del auto, en envase de

600 ml.?
a. 3 -5dolares ()
b. 8—-10délares ( )

¢Por qué medio desearia conocer al nuevo producto paralalimpieza de autos?

a.

b
c
d.
e

Radio (

Prensa

Tv

(
Internet (
(
Material Publicitario (

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

)
)
)
)
)

5 - 8 dblares

mas de 10 dblares

—~ ~

~— ~—

55



3.4.2 Analisis y Tabulacion de Datos

1. ¢Paralalimpieza de su auto, usted prefiere?

Cuadro N° 8: Pregunta 1

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
Lavarlo en casa 160 42%
Llevarlo a auto lavado 123 32%
Lavado a domicilio 101 26%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Gréafico N° 16: Pregunta 1

M Lavarlo en casa
M Llevarlo a auto lavado

I Lavado a domicilio

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Analisis:

De acuerdo a los resultados de la pregunta 1, se puede observar que el 42%, es
decir casi la mitad de las personas prefiere lavar el auto en su casa, lo que indica
una potencialidad de compra del producto propuesto por medio de distribuidores

masivos del producto, como por ejemplo cadenas de supermercados.
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2. ¢Adquiriria usted un producto para la limpieza de su auto, el cual le evite
el consumo de agua?

Cuadro N° 9: Pregunta 2

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
S| 266 69%
NO 118 31%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Gréafico N° 17: Pregunta 2

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Analisis:

Del 100% de los encuestados, el 69% afirma que estaria dispuesto adquirir el nuevo
producto, lo que representa la aceptaciéon del producto en el mercado, debido a una
de sus principales caracteristicas como es el que no utilice agua. El 31% de las
personas que respondieron “NO”, tienen escepticismo al producto por creer que al
no utilizar agua puede afectarse la pintura de su vehiculo.
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3. ¢Con qué frecuencia adquiriria usted el producto para la limpieza de su

auto?

Cuadro N° 10: Pregunta 3

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
Una vez al mes 124 32%
Cada tres meses 132 34%
Cada seis meses 89 23%
Una vez al afio 39 10%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Gréfico N° 18: Pregunta 3

Frecuencia de compra

B Una vez al mes
M Cada tres meses
Cada seis meses

M Una vez al afio

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Analisis:

Del 100% de los encuestados, el 35% adquiriria el producto trimestralmente, lo que
servira para el célculo de la frecuencia de consumo del producto, el 32% lo adquiriria
mensualmente. Es decir que un 67% adquiriria el producto entre 1 y 3 meses, esto
resalta el hecho de que un 32% tiene la costumbre de lavar su vehiculo

semanalmente, mientras que el 35% lavaria quincenalmente el auto.
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4. ¢En qué cantidad desearia que se comercialice el producto para la
limpieza de autos?

Cuadro N° 11: Pregunta 4

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Envase de 600 ml. + 2 pafios 245 64%
Envase de 1gl. 139 36%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Gréafico N° 19: Pregunta 4

pafios

M Envase de 1gl.

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Analisis:

Del 100% de los encuestados, el 64% prefiere comprar el producto en un envase de
600 ml., y que también se complementa con 2 pafios de microfibra que facilitaran al
cliente el lavado de su auto. Por otro lado el 36% admitié preferir comprarlo por
galén, ya que se evitaria comprar con frecuencia, y tiene la facilidad de rellenar el
envase de pistola atomizadora.
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5. ¢En qué tipo de presentacion adquiriria usted el producto?

Cuadro N° 12: Pregunta 5

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
Tapa normal 101 26%
Tapa atomizador 283 74%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Grafico N° 20: Pregunta 5

Presentacion del producto

B Tapa normal

B Tapa atomizador

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Analisis:

Del 100% de los encuestados, el 74% desea que el producto venga en presentacion
de envase con tapa atomizador, lo cual facilitaria la aplicacion del producto en la
carroceria, mientras que el 26% podria adquirir el producto en envase con tapa

normal ya que se entenderia una compra periédica, debido a que ya poseeria un

frasco con atomizador para utilizar correctamente el producto.

60



6. ¢En qué lugar le gustaria usted adquirir este producto?

Cuadro N° 13: Pregunta 6

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
Supermercados 156 41%
Autolujos 114 30%
Concesionarios 36 9%
Empresa 78 20%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Gréfico N° 21: Pregunta 6

M Autolujos

" Concesionarios

B Empresa

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Analisis:

Del 100% de los encuestados, el 41% afirma que prefiere adquirir el producto en los
supermercados, principalmente por la frecuencia con la que dichas personas asisten
a estos lugares de expendio, por compras de productos comestibles o limpieza para
el hogar. Sin embargo, un 30% admitid preferencia por comprar el producto en

establecimientos de auto lujos para vehiculos.
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7. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por el producto de limpieza del auto,
en envase de 600 ml.?

Cuadro N° 14: Pregunta 7

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
3-5ddlares 130 34%
5 -8 ddlares 169 44%
8 - 10 ddlares 51 13%
mas de 10 ddlares 34 9%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

Grafico N° 22: Pregunta 7

éCudnto estaria dispuesto a pagar por el producto?

m 3 -5ddlares
m 5 -8ddlares
8- 10 ddlares

B mas de 10 ddlares

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

Analisis:

Del 100% de los encuestados, el 44% estaria dispuesto a pagar entre 5y 8 dblares
por el envase de 600 ml., envase que seria segun esta encuesta el mas solicitado
por los potenciales compradores. Este precio esta dentro del rango de los precios de
mercado para productos ofrecidos sobre limpieza de autos como shampoos o ceras.
El producto también podria expenderse incluyendo dos pafios de microfibra, cuyo
costo seria aparte.
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8. ¢Por qué medio desearia conocer al nuevo producto para la limpieza de

autos?

Cuadro N° 15: Pregunta 8

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
Radio 39 10%
Prensa 42 11%
Tv 29 8%
Internet 131 34%
Material publicitario 143 37%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Gréfico N° 23: Pregunta 8

Medios para publicitar el producto

H Radio

B Prensa
Tv

M Internet

 Material publicitario

L J

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Analisis:

Del 100% de los encuestados, el 37% cree que es preferible que el nuevo producto
se dé a conocer mediante material publicitario en general como: flyers, tarjetas de
presentacion del gerente, dipticos, plotters y demostraciones, con lo cual verificarian
los beneficios del proyecto; mientras que el 34% prefiere el internet para conocer de
mejor manera las ventajas del producto, siendo este el medio mas comun de la

actualidad, como por ejemplo Facebook, pagina web, twitter, etc.
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3.5 Anélisis de la Demanda

La demanda es la cantidad de un producto que el mercado esta dispuesto a adquirir
con el fin de satisfacer una necesidad en un lugar, en un tiempo determinado y a un

precio establecido.*®

Para determinar la demanda del presente proyecto se toma en cuenta los resultados
de la encuesta, donde se obtiene el porcentaje de aceptacién del producto, la

frecuencia de compra y el precio.

3.5.1 Mercado Meta

Después de evaluar los diferentes segmentos que existen en un mercado, la
empresa u organizacion debe decidir a cuales y cuantos segmentos servird para
obtener una determinada utilidad o beneficio. Esto significa, que una empresa u
organizacion necesita obligatoriamente identificar y seleccionar los mercados meta
hacia los que dirigira sus esfuerzos de marketing con la finalidad de lograr los

objetivos que se ha propuesto.*®

El mercado meta para el presente proyecto es la poblacion del Distrito Metropolitano
de Quito que posee auto que son 447.838 personas, de ellos se toma el porcentaje
de aceptacion del producto que es el 69% (pregunta 2), dejando un total de 309.008
personas, a quienes se considera como posibles consumidores para luego
multiplicarlo por la frecuencia de compra que es trimestral (pregunta 3) para obtener
una demanda actual de 1.236.032 personas.

3.5.2 Proyeccién de la Demanda

Para realizar la proyeccion de la demanda se tomara en cuenta el 8% del

crecimiento del parque automotor en promedio anual segun AEADE.

“> CALDAS, M. “Proyectos, Preparacion y Evaluacion de Proyectos” Ed. Publicaciones “H”. Quito.
20083.
4 http://www.promonegocios.net/mercado/meta-mercado.html

64



Cuadro N° 16: Proyeccién Demanda

DEMANDA DEL PRODUCTO
POBLACION

DE QUITO CON POSIBLES DEMANDA
ANO AUTOS CLIENTES ACTUAL
2010 447.838 310.221 1.240.884
2011 483.665 335.039 1.340.155
2012 522.358 361.842 1.447.368
2013 564.147 390.789 1.563.157
2014 609.279 422.052 1.688.210
2015 658.021 455.817 1.823.266
2016 710.663 492.282 1.969.128

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

Grafico N° 24: Proyeccion Demanda

Proyeccion de la Demanda

2.500.000

2.000.000

1.500.000

1.000.000

500.000

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
=&—>Seriesl| 1.240 | 1.340 | 1.447 | 1.563 | 1.688 | 1.823 | 1.969

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

3.6 Analisis de la Oferta

“Esta definida por las diferentes cantidades del bien que los productores estan

dispuestos a colocar en el mercado en funcion de los diferentes niveles de precios

durante un determinado periodo de tiempo™*’

*" SOSTALES, Bolivar; “Disefio, Elaboracion y Evaluacién de Proyectos de Inversion”, Segunda
edicién, Lascano editorial, 2.002, Quito. Pag 92.
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Para establecer la oferta es necesario conocer datos de las empresas que se

encuentran en el mercado y comercializan el producto quimico para lavado de autos.

Cuadro N° 17: Oferta Actual

Oferta Oferta
DESCRIPCION Mensual Anual
(unidades) | (unidades)
EASYDRY 2.302 27.624
LAVASECCAR 4.625 55.500
CLECHEM 1.986 23.832
TOTAL 7.908 106.956

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Ana Maria Cordoba

3.6.1 Proyeccidn de la Oferta

Para realizar la proyeccion de la demanda de igual manera se usara como referencia

el porcentaje de crecimiento del parque automotor.

Cuadro N° 18: Proyeccién Oferta

ANOS OFERTA ANUAL
2010 106.956
2011 115.512
2012 124.753
2013 134.734
2014 145.512
2015 157.153
2016 169.726

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

3.7 Demanda Insatisfecha

La demanda insatisfecha es la parte del mercado que no ha sido cubierta atn por la

oferta, y se considera la oportunidad del mercado para ingresar un nuevo producto.
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Cuadro N° 19: Demanda Insatisfecha

AROS DEMANDA | OFERTA DEMANDA
ACTUAL ANUAL | INSATISFECHA
2010 1.240.884 106.956 1.133.928
2011 1.340.155 115.512 1.224.643
2012 1.447.368 124.753 1.322.614
2013 1.563.157 134.734 1.428.423
2014 1.688.210 145.512 1.542.697
2015 1.823.266 157.153 1.666.113
2016 1.969.128 169.726 1.799.402

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

En base a la investigacidn realizada es posible observar que la demanda
insatisfecha es bastante alta por lo tanto la nueva empresa puede seleccionar el
porcentaje que desee cubrir, que sera del 3% puesto que se estima que para iniciar
se debe considerar a las empresas ya posicionadas en el mercado que ofrecen los

productos similares.

Cuadro N° 20: Oferta del Proyecto

% A CUBRIR

ANOS DEMANDA POR EL OFERTA DEL
INSATISFECHA | PROYECTO | PROYECTO

2010 1.133.928 3% 35.294
2011 1.224.643 3% 38.118
2012 1.322.614 3% 41.167
2013 1.428.423 3% 44.461
2014 1.542.697 3% 48.017
2015 1.666.113 3% 51.859
2016 1.799.402 3% 56.008

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

3.8 Competencia

El comportamiento del consumidor se entiende como las actividades que desarrollan
las personas al seleccionar, comprar y usar productos que satisfacen sus
necesidades y deseos, estos involucran procesos mentales, emocionales y acciones

fisicas.
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Para el caso de comercializaciébn de un producto quimico para limpiar autos, el
comportamiento del consumidor en gran parte del proceso de compra esta
determinado por el manejo de la informacién, el conocimiento y experiencia sobre el
uso del producto y los beneficios que estas condiciones aportan, lo que genera que

los consumidores tengan una fuerte predisposicion a la adquisicion del producto.

Actualmente existen varias empresas que se dedican a la comercializacion de
productos para el lavado de autos, pero se ha tomado a tres de ellas como

competencia de la futura empresa.

3.8.1 Lavaseccar

LAVASECCAR es un lavador de autos sin agua, ha sido especificamente formulado
para la limpieza del exterior del vehiculo sin agua y sin generar el mas minimo

desperfecto en la superficie del vehiculo.

Se ha combinado los mejores componentes limpiadores y protectores para lograr
encapsular las particulas de suciedad y asi retirarlas facilmente sin producir
arafiazos. El vehiculo queda completamente limpio, encerado y protegido.

La empresa ofrece su producto en un practico tamafio, que esta pensado para que
lo pueda llevar en el auto y mantenerlo limpio y brillante donde desee y en cualquier

momento, incluye:

e Limpiador de carrocerias de 240 ml. Rinde hasta 5 automoviles

e Limpiador instantaneo de vidrios con tecnologia de Vidrio Invisible de 130 ml.
rinde hasta 10 automoviles

e Pafio de micro-fibra

e Franela

3.8.2 Easydry Carwash

EASYDRY CARWASH es una empresa pionera en Ecuador productora y

comercializadora de productos para lavado de autos sin la utilizacion de agua.
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La empresa comercializa sus productos de forma directa e indirecta y se puede
encontrar todos los productos en varias presentaciones desde 500 ml hasta canecas

para uso particular o comercial.

3.8.3 Clechem Cia. Ltda.

Son una empresa dedicada a la venta de productos quimicos para limpieza de
automoviles, oficinas, hoteles, restaurantes y el hogar. Nos caracterizamos por
ofrecer productos de alta calidad a precios econdmicos dirigidos a satisfacer las

necesidades de nuestros clientes a nivel nacional.

Para Lavadoras y Lubricadoras de Vehiculos ofrecen:

e Shampoo para limpieza de automdviles.
e Abrillantador

e Silicona Abrillantadora

e Desengrasantes liquido para motores

e Desengrasantes en polvo

e Ambientales

Y toda la linea de limpieza automotriz.

3.8.4 Posicionamiento

Es el aspecto de la mercadotecnia mas ambiguo y, por esa razén, el mas
descuidado. Al realizar la etapa de pre factibilidad en la evaluacién de un proyecto,
muchos investigadores simplemente informan en el estudio que la empresa podra
vender directamente el producto al publico o al consumidor, con lo cual evitan toda la

parte de comercializacion.

Sin embargo, al enfrentarse a la realidad, cuando la empresa ya esta en marcha,

surgen todos los problemas que la comercializacion representa.
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La comercializacion no es la simple transferencia de productos hasta las manos del
consumidor; esta actividad debe conferirle al producto los beneficios de tiempo y
lugar; es decir, una buena comercializacion es la que coloca al producto en un sitio y
momento adecuados, para dar al consumidor la satisfaccion que €l espera con la

compra.

En el caso de la futura empresa para comercializar un producto para el lavado de
autos en el Distrito Metropolitano de Quito, el posicionamiento sera paulatino y se

seguira los siguientes parametros al momento de vender el producto:

e Se concentraran grandes volumenes del producto y se lo distribuird

haciéndolo llegar a lugares lejanos cuando el cliente lo requiera.

e Salvar grandes distancias y asumir los riesgos de la transportacién acercando

el producto a cualquier tipo de consumidor.

e Al estar en contacto directo tanto con el productor como con el consumidor,
se conoceran los gustos de éste y se podra pedir al proveedor que elabore
exactamente la cantidad y el tipo de producto que se sabe que se vendera.

e Siendo quien verdaderamente sostiene a la empresa proveedora al comprar
grandes volumenes, lo que no podria hacer la empresa si vendiera al
menudeo, es decir, directamente al consumidor. Eso disminuiria
notablemente los costos de venta de la empresa productora, se puede

negociar los términos de la negociacion.

Sin embargo, un buen distribuidor del producto debe tener ciertas caracteristicas que
lo hacen ser mejor que otros, por ejemplo, deben tener calidad profesional;
cualquiera puede ser distribuidor de productos, pero no cualquiera es un profesional
en su actividad, esto implica estar entrenados para el trabajo, tener una buena

organizacion, que el personal tenga una mentalidad orientada hacia el mercado.
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3.9 Marketing Mix

En general el consumidor comprara el producto que le ofrezca mayor beneficio. Una
vez determinada las motivaciones de compra, se podra disefiar una estrategia de
ventas, promocion y publicidad efectiva para poder darle esos beneficios que el

consumidor necesita.

Los habitos, las costumbres, y las preferencias de los consumidores son muy
importantes para disefiar una estrategia de venta, se refieren a las actitudes “fijas”

que tienen las personas. *®

Las costumbres y las preferencias cambian y son influidas por campafas de
publicidad, cultura, educacién, economia, naturaleza, y clima entre otros. El cliente
es lo mas importante en todo negocio, para que esto sea una realidad, se deben

plantear estrategias que contemplen:

e Las necesidades y expectativas de los clientes
e Las actividades de los competidores

e La vision del negocio

Una buena estrategia de marketing integraria los objetivos de marketing de una
organizacién, las politicas, las secuencias de accion (tacticas) dentro de un todo

coherente.

Las estrategias sirven como una guia para posicionar el producto, ademas sirven
como referencia para desarrollar un “Marketing Mix” especifico: producto, precio,

plaza, promocion.

“ HIEBING, Roman G. Jr. “Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia”, Editorial Mc Graw Hill,
Bogota, 1994.
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Cuadro N° 21: Marketing Mix

La Mezcla de Mercadeo y las cuatro P’s

Producto Precio Plaza Promocion
Calidad Descuentos Canales Publicidad
o ) o Ventas
Caracteristicas Listas Cubrimiento
Personales
Estilos Plazos Lugares Promociones
Marca Intereses Inventario Exhibiciones
) Ventas
Empaque Niveles Transporte

Electronicas

Tamafio Mérgenes Almacenamiento
Garantia Condiciones Despachos
Servicios

Devoluciones

Fuente: MORERA José Orlando, “Marketing Mix”
Elaborado por: Ana Maria Cérdoba.

3.9.1 Precio

“La determinacion del precio es otro de los aspectos fundamentales en el proceso de
la planeacion del producto. De aqui la importancia de que la empresa desarrolle o
implemente una estrategia sensata de precios tomando en consideracion, los
requerimientos de la empresa y las circunstancias del mercado. La politica de precio
escogida por la empresa puede hacer que esta obtenga buenos resultados a pesar

de la situacién que prevalezca en el mercado”™®

49 JOHANSSON, Johnny “La manera Japonesa de hacer Marketing”, Editorial Norma, Colombia,
2001.
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Estrategia del precio: Un factor a considerar es si se fijardn precios inferiores o
superiores a la competencia; ambas estrategias pueden originar resultados
satisfactorios. Finalmente, se estudia si se utilizara el precio para comunicar un
posicionamiento. Es habitual fijar precios bajos para lograr una posicion ventajosa

frente a la competencia.

Es importante al momento de fijar los precios, tomar en cuenta los costos de
produccion y sobre todo el margen de utilidad, comparandolo con el precio de la

competencia.

Los precios nacionales de producto quimico para limpiar autos fluctian entre $15 a

$20 el envase.

Y la empresa manejard dos precios: uno para las distribuidoras y otro para los
clientes directos, que sera establecido en el estudio financiero al conocer con detalle

los costos para la comercializacion del producto.

3.9.2 Plaza

La plaza es un elemento importante dentro del marketing mix ya que se utiliza para

conseguir que un producto llegue satisfactoriamente al cliente.

La distribucion se refiere al conjunto de operaciones y actividades que realiza una
empresa para llevar los productos a los consumidores finales, colocandolos en un

lugar adecuado, en la cantidad adecuada y en el momento oportuno

Estrategias de plaza: Sobre el estudio realizado para determinar el mercado al que

va dirigido el producto se pueden construir estrategias:

e Se puede ampliar a un nuevo mercado

e Centrarse en un mercado con gran potencial

Cuando se requiera transportar el producto para los distribuidores como:
supermercados u otros establecimientos que a mas de los consumidores sean
nuestros clientes, se lo realizard en camionetas que mantenga el producto en

perfecto estado al igual que su presentacion.
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Para el presente proyecto de comercializacion de un producto quimico para el
lavado de autos el lugar donde estara ubicada la empresa es en el DM Quito, en la
parroquia rural Cumyaba, en el sector de la Universidad San Francisco de Quito

puesto que es un sector muy comercial y de gran afluencia de posibles clientes.

Canales de distribucioén

Canal de distribucién es la manera como las personas y organizaciones se unen
para hacer llegar un producto al consumidor final pasando por los distintos
intermediarios tratando siempre de que el productor llegue en las mejores
condiciones y alin precio justo para satisfacer la necesidad existente del bien. *°

Los canales de distribucion de LAV NATURA seran dos:
El directo: cuando el producto llegue directamente de la empresa al cliente final.

El indirecto: cuando el producto sea entregado a los distribuidores para que estas se

encarguen de vender el producto a los clientes.

CLIENTES
EMERESA FINALES
COMERCIALIZADORA
DE UN PRODUCTO
PARA LAVAR AUTOS INTERMEDIARIOS
(Distribuidoras) Cliente Final

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

3.9.3 Producto

“Todo elemento, tangible o intangible, que satisface un deseo o0 una necesidad de

los consumidores o usuarios y que se comercializa en un mercado”*

Estrategias del producto: Se pueden estudiar usos alternativos del producto o

métodos para incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes de

0 STATON, Wilian, “Fundamentos del Marketing”, Décimo tercera edicion, pag. 570
*! SORIANO, Claudio, “El Marketing Mix”, Ediciones Diaz de Santos, 1990 pag. 9
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comercializar el producto y métodos para aumentar su rentabilidad. El envase es
otro punto a tener en cuenta, un cambio en el envase puede ayudar a rejuvenecer el

producto.

La empresa LAVNATURA ha decidido comercializar un producto ecologico y
biodegradable de consistencia liquida en base a productos naturales como por
ejemplo la cera de abeja, para el lavado de autos llamado “ECO GLOW FAST”. El
producto se comercializara en un envase plastico con una manga cémoda para
acoplamiento de la mano, una pistola atomizadora para el esparcimiento del liquido

y se acompafara de dos pafios de microfibra para efectuar la limpieza.

Existe el entusiasmo de introducir este revolucionario concepto de limpieza sin agua
en el mercado. Con personal debidamente calificado y capacitado para ofrecer este

producto.

El producto quimico para limpiar autos, brinda a los clientes la exclusividad de
servicios ingeniosos, valorando la calidad de los acabados y disfrutando de la

comodidad que supone mantener sus vehiculos en perfecto estado.

Uno de los valores fundamentales y bases de la empresa, es el cuidado ecoldgico
de nuestro planeta por la que todos luchamos cada dia. Tras varios estudios y
desarrollo, se ha creado este producto, completamente biodegradable y no téxico.
Con cada limpieza que brinda el producto para limpiar autos, ayuda a ahorrar entre
150 a 250 litros de agua.

Se ha conseguido que una actividad tan contaminante y dafiina como la limpieza o

lavado de vehiculos con agua, en manos expertas sea completamente inofensiva.

El proceso consiste en aplicar mediante una pistola atomizadora, un tratamiento
especial a la carroceria del vehiculo que lava, encera, repele la suciedad y lo
protege gracias a su formula, creando un efecto electrostatico y de encapsulamiento
que eleva la suciedad sobre la superficie del vehiculo, atrapandola por medio de los
exclusivos pafios de micro fibra ecoldgica, los cuales acomparfian al producto y
sirven para limpieza y lustrado. Este producto sirve para el lavado vehicular de la
carroceria y el tablero de la cabina sin utilizar una sola gota de agua, mediante su
férmula con la que se puede lavar, encerar y proteger el vehiculo en un solo paso

debido a que repele la suciedad.
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El producto tendra varias presentaciones para comodidad de los clientes:
« ECO GLOW FAST 600 ML + 2 PANOS DE MICROFIBRA

+ ECO GLOW FAST 1 GL

La minuciosidad y profesionalidad del trabajo, el afan por complacer a los futuros
clientes con productos de la mas alta calidad, permitiran a la empresa
comercializadora del producto para limpiar autos posicionarse en el mercado con

mayor facilidad y rapidez.

Grafico N° 25: Eco Glow Fast

Fuente: Investigacién Propia

3.9.4 Promociony Publicidad
3.9.4.1 Promocion

“La promocioén de ventas es la actividad estimuladora de demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas
personales. Con frecuencia consiste en un incentivo temporal para alentar a una

venta o una compra. La promocién de ventas comprende un alto espectro de

76



actividades, como patrocinios de eventos, programas de frecuencia, concursos,

exhibiciones en tiendas, muestras, premios, descuentos.”?

La promocion recoge el conjunto de actividades que desarrolla cualquier empresa
para informar y persuadir al mercado sobre las caracteristicas y las bondades de sus
productos, los caminos mas habituales para la comunicacion con los consumidores
finales de sus productos son la publicidad la promocion y entre otras las relaciones

publicas.
Para incentivar la compra del cliente se utilizara los siguientes estimulos:

e Por la compra de 5 envases del producto, el cliente recibira uno gratis.
e Presentando las hojas volantes reclame una muestra del producto gratis.
e Sipresenta un nuevo cliente a la empresa, recibira el 30% de descuento en el

producto.

3.9.4.2 Publicidad

La publicidad es especificamente importante para llegar a la mayor cantidad de

clientes, crear interés y una cultura de consumo.

Los medios publicitarios son canales que usan los anunciantes en la comunicacién

masiva.

En las investigaciones realizadas la publicidad de la empresa va a ser por medio de
marketing boca a boca, hojas volantes, tarjetas de presentacion, pagina de internet y

vallas publicitarias.

Nombre de la empresa

La empresa se dara a conocer al mercado con el nombre de: Lav-Natura

%> STATON, Wilian, “Fundamentos del Marketing”, Décimo tercera edicién, pag. 570
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Grafico N° 26: Logotipo de la empresa

[Phatirae -

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Slogan de la empresa

Es una forma breve y original que se utiliza para la publicidad. El slogan o lema
publicitario se usa en un contexto comercial como parte de una propaganda. La
finalidad es captar la atencién del cliente y provocar la asociacion con el nombre de

la empresa.

Debido a la preocupacion actual por el gasto de agua desmedido, el slogan sera:

;100 LITROS MENOS, 100 ANOS MAS!

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Marca del Producto

Se puede definir a la marca como el nombre distintivo de un producto, es decir con

el cual se da a conocer en el mercado.

Gréafico N° 27: Marca del Producto

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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e )

Gréafico N° 28: Tarjeta de Presentacion

;100 LITROS MENOS, 100 ANOS MAS!

Ana Marfa Cordoba

GERENTE PROPIETARIA

Direccion: URB. VALLE 2y 3. CALLE RUISENOR# 19 /

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Grafico N° 29: Hoja Volante

;100 LITROS MENOS, 100
ANOS MAS!

i Visite nuestra empresa y
seri testigo de excelentes
resultados!

Dircccion: URB. VALLE 2y 3. CALLE RUISENOR # 19

TE ESPERAMOS j

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

3.9.4.3 Perchado del Producto

Se encontrara en las perchas de los distribuidores del producto como kiwi, mega

maxi, entre otros
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Gréfico N° 30: Perchado del Producto

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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CAPITULO IV

4. Estudio Técnico

Se realiza el estudio técnico ya que de aqui podra obtenerse la informacion de las
necesidades de capital, mano de obra y recursos materiales, tanto para la puesta en

marcha como para la posterior operacion del proyecto.

De la misma forma en que otros estudios afectan a las decisiones del estudio
técnico, éste condiciona a los otros estudios, principalmente al financiero y

organizacional” 3.

Objetivos

e Determinar la viabilidad técnica para comercializar un producto de lavado de
autos.

e Fijar el tamafio éptimo y localizacion més adecuada desde el punto de vista
fisico y financiero, determinar el requerimiento de maquinaria y equipos, las
instalaciones fisicas y la organizacion requeridos para el funcionamiento

operativo del proyecto.

4.1 Localizacion del Proyecto

“La localizacién 6ptima de un proyecto es la que contribuye en mayor medida a que
se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital, el objetivo general de la

localizacién es llegar a determinar el sitio donde se instalara la planta”.>*

El lugar donde se va a ubicar la empresa comercializadora del producto para el
lavado de autos es de gran importancia, ya que de este factor dependera la
rentabilidad que se genere sobre el capital invertido. Sin embargo no se debe dejar

3 BARRENO, Luis, ;Manual de Formulacién y Evaluacion de Proyectos”, Pag. 57, Quito, 2007
> BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacion de Proyectos”, Mc GRAW-HILL, 2001, pag.99

81



de lado otros factores que también influyen en el proyecto como son los factores

técnicos, legales, sociales e institucionales.

Para el andlisis de la ubicacién de la empresa comercializadora de productos para el

lavado de autos se ha tomado en cuenta las siguientes etapas:

e La macro localizacion

e La micro localizacion

4.1.1 Macro Localizacién

Su estudio consiste en definir la zona, region, provincia o area geogréfica en la que
se debera localizar la unidad de produccion. Los sectores que se han seleccionado
para comercializar el producto para el lavado de autos cuentan con servicios basicos
(luz, agua, telefonia), ademas las vias de acceso estan en buen estado, por esta
razén se puede indicar que estos factores ayudan a que el personal pueda llegar sin
ningun inconveniente a su lugar de trabajo y al mismo tiempo brindar un servicio de

calidad a los futuros clientes. °°

La Macro localizacién de la empresa “LAV NATURA” sera en Ecuador, Provincia de

Pichincha, Distrito Metropolitano de Quito.

Ubicacion:

La provincia de Pichincha esta ubicada al norte de la sierra ecuatoriana.
Limites:

Limita al norte con las provincias de Esmeralda e Imbabura, al este con la de
Sucumbios y Napo, al sur con las provincias de Cotopaxi y los Rios y al oeste con

las provincias de Manabi y Santo Domingo de los Tsachilas.
Capital:

Su capital es: QUITO

5 BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacion de Proyectos”, McGRAW-HILL, 2001, pag. 101
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Gréafico N° 31: Mapa de la Provincia de Pichincha

Esmeraldas - Imbabura .
ﬂ f pooem, S

" Pueno
S auo Eva

Los Bangos

Parroquia Cumbaya

Fuente: imagenes google

4.1.2 Micro Localizacion

Para la micro localizacion de la empresa se realizar4 una matriz calificando varios

factores que influyen para escoger el lugar exacto donde se ubicara la empresa.

Al analizar ciertos factores que afectan la micro localizacién, se requiere disefiar una
matriz de ponderacion. Para esto se toma el Método Cualitativo por Puntos este

permite determinar la ubicacion mas 6ptima de la Empresa.

Este método se basa en asignar un puntaje a los factores mas determinantes los
mismos que influyen de forma directa en el proyecto, debiendo asignar un peso o
una calificacion a cada uno de estos factores, esta calificacion va de 1 a 5 segun la
importancia que se le asigne por el sector en el cual va a estar ubicada la planta de

dicho proyecto, esta calificacion se la realiza en base al criterio del investigador.

Una vez realizada la calificacion correspondiente se realiza la multiplicacion del peso
por la calificaciébn dada para asi obtener el puntaje total de cada factor con el fin de

sumar dichas puntuaciones tendiendo que elegir el de mayor puntuacion.
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En el siguiente cuadro se indicara los factores y los pesos asignados para evaluar
las alternativas planteadas sobre la localizacion. La calificacion se hard de la

siguiente forma:
5 = Alto; 3 = Medio; 1 =Bajo.

Para realizar la matriz se seleccionan tres sectores como referencia.

Cuadro N° 22: Matriz de Localizacion

o 4 04 4 04 3 03
Suministro de
servicios basicos

e 4 0.8 2 0.4 1 0,2
Mercado al que se
va a dirigir
Transporte, vias de | 02 4 0.8 3 0,6 2 0,4
acceso y
comunicaciones

01 4 0,4 3 03 3 0.3
Mano de obra

0,4 5 2 2 0,8 2 0,8
Materia prima

1 4,4 2,5 2

Totales

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

De acuerdo a la ponderacién de los factores anteriormente realizada, la zona id6nea
para la localizaciéon del proyecto sera en la Parroguia de Cumbayd, sector de la
Universidad San Francisco de Quito, por poseer un calificacion Optima de 4.4,

ademas en esa zona existe una actividad comercial y econémica muy atractiva, de
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igual forma los recursos econdmicos se encuentran disponibles por la mayoria de los
personas que transitan en ese sector al mismo tiempo cuentan con Servicios

basicos, y de transporte.

Gréafico N° 32: Parroquia Cumbayé&

Fuente: imagenes google

Cumbaya

Cumbayé es una parroquia rural del Canton Quito. Se encuentra al noroeste del
volcan llalé. Ubicada en la entrada al valle de Tumbaco, Préximo a la ciudad de
Quito, Cumbaya se ha convertido en los ultimos afios en uno de los mas importantes
centros urbanizados satélites de Quito, en la actualidad la zona ostenta indices de

altisima plusvalia en el Ecuador.

Es también sede de una de las universidades mas prestigiosas del pais, la USFQ
(Universidad San Francisco de Quito). Cumbaya alberga una poblacion fija de altos
niveles de ingreso que originalmente se ubicaban en los barrios del norte de la

Capital.®

*® CONSEJO PROVINCIAL DE PICHINCHA”, Informes de Parroquias”, Pag. 45-50, Quito, 2007
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Cumbayd sufrio una transformacion muy importante, al pasar de ser un pequefio
pueblo rural, a convertirse en el principal destino inmobiliario de Quito, las facilidades
de comunicacion vial y el corto trayecto que la separa, sumado a su micro - clima
privilegiado, han convertido a este valle en el que actualmente se ubican las

urbanizaciones privadas mas importantes de la zona norte del Ecuador.

Tres principales vias de acceso conectan a éste valle con Quito, La via de los
conquistadores es un camino sinuoso de calles pintorescas y estrechas, a mitad de
camino se encuentra el pueblo de Guapulo. La segunda alternativa es la "Autopista
Oriental" vy, la tercera es a través de la "Autopista Interoceénica”, que comunica a

Cumbayé con Quito por un lado y con Tumbaco por el otro.>’

4.2 Tamaifo del Proyecto

“El tamafo de un proyecto se mide por su capacidad de produccion de bienes o
prestacion de servicios, definida en términos técnicos en relacion con la unidad de

tiempo de funcionamiento normal de la empresa” >

La determinacion del tamafo estara en funcidbn de los recursos financieros
disponibles, de la magnitud de la demanda, de las incidencias tecnoldgicas y de la

localizacion.

4.2.1 Infraestructura
“El tamafno de un proyecto se presenta en tres tipos de:
Capacidad Disefiada, que corresponde al nivel maximo posible de produccion.

Capacidad instalada, que corresponde al nivel maximo de produccion que los
trabajadores con la maquinaria, equipos e infraestructura disponible pueden generar

permanentemente.

> http://204.93.168.132/~joyasd//index.php?option=com_content&task=view&id=31&Itemid=19
* ILPES, Instituto Latinoamericano de Planificacion Econémica y social, “Guia para la presentaciéon de
proyectos, Siglo XXI, 2002, pag. 92
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Capacidad real, que es el porcentaje de la capacidad instalada que en promedio se
esta utilizando, teniendo en cuenta las contingencias de produccion y ventas,

durante un tiempo.”*®

Para determinar la capacidad de la empresa comercializadora de un producto para
la limpieza de autos, se tendra en cuenta la oferta del proyecto, para determinar un

plan de comercializacion anual:

Cuadro N° 23: Plan de Comercializacién

DETALLE

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

ANUAL

35.294

38.118

41.167

44.461

48.017

51.859

56.008

MENSUAL

2.941

3.176

3.431

3.705

4.001

4.322

4.667

SEMANAL

735

794

858

926

1.000

1.080

1.167

DIARIO

123

132

143

154

167

180

194

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

4.3 Ingenieria del Proyecto

El objetivo general de la ingenieria del proyecto es resolver todo lo concerniente a la
instalacién y el funcionamiento de la empresa, desde la adquisicion de equipos,
herramientas, mano de obra, mercaderia, procesos de comercializacion para

determinar la distribucion 6ptima del producto.

4.3.1 Distribuciéon de la Empresa

La distribucién de la empresa se la efectia tomando en cuenta los procesos que se
realizan para las actividades comerciales, es decir qgue se debera tener un area de
administracion, recepcion del producto y envasado, una area de almacenamiento y

una de comercializacion.

% CORDOBA PADILLA, Marcial “Formulacion y Evaluacion de Proyectos”, ECOE EDICIONES, 2006
pag 212
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Grafico N° 33: Distribucién de la Planta
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Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Areas de la Empresa

e Bodega para producto quimico

e Area de administracién/ventas

e Area de comercializacion/recepcion
e Parqueadero

e Barfio

4.3.2 Proceso Producciony Comercializacion

La empresa se dedicara a la comercializacion de un producto llamado Eco Glow

Fast, que sirve para el lavado de autos sin necesidad de usar agua.
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Gréfico N° 34: Flujo grama del Proceso de Comercializacion
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Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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4.3.3 Requerimientos del Proyecto

4.3.3.1 Mercaderia

Para empezar las actividades comerciales, se requerira del producto que va a

comercializar la empresa.

Dicho producto sera “ECO GLOW FAST” que sera adquirido por grandes voliumenes

a los productores para la posterior comercializacion.

4.3.3.2 Mano de Obra

Los recursos humanos son la parte fundamental para el proceso de comercializacion
del producto, para la empresa “‘LAV NATURA”, se contara con personal

administrativo, ventas y operativo.

Cuadro N° 24: Mano de Obra

Cargo Q Sueldo
Mensual
Gerente 1 $900,00
Secretaria 1 $350,00
Jefe de Marketing 1 $550,00
Asesor de ventas 1 $ 350,00
Operarios 2 $ 300,00
TOTAL 6 $ 2750,00

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

A continuacién se detallan los cargos de la empresa, tanto para la administracion

como para el area administrativa:

e Areade Administracion

La empresa requerira de un gerente administrador que desempefie las funciones
de administrar y controlar todas las actividades que se realicen dentro de la empresa
y a los demas empleados para que cumplan con las actividades asignadas a ellos.
El gerente administrador sera también el representante legal de la empresa “LAV
NATURA”.
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La secretaria recepcionista estara a cargo de apoyar al gerente de la empresa.
Desempefiando funciones de: planificacion y monitoreo del cumplimiento de las
proyecciones de ventas, determinar clientes potenciales, negociaciones con

proveedores.

e Area Operativay Ventas

Dentro del area operativa encontramos al jefe de marketing quien sera responsable
del desarrollo comercial de la empresa, cumpliendo con las funciones de: controlar el
flujo de ventas, generar nuevas negociaciones, mantener buenas relaciones
comerciales con proveedores Yy clientes potenciales, elaborar propuestas
comerciales, realizar la negociacion y cierre de contratos, manejar el personal bajo

su cargo.

Se requerird de un asesor de ventas que realice las funciones de comercio del
producto, realizar prospecciones, organizar el tiempo, intentar descubrir nuevos
sectores, establecer contacto previo con el cliente, preparar las rutas, preparar las

visitas.

Se necesitara de dos operarios los cuales se encargaran de realizar el envasado y

etiquetado del producto.

4.3.3.3 Equipos y Herramientas

Para empezar con las actividades comerciales de la empresa se requerira de ciertos

equipos, tales como:

Cuadro N° 25: Detalle Vehiculo

DESCRIPCION
Camioneta cabina simple
Cobertor de Lona

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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Cuadro N° 26: Detalle Muebles y Enseres

DESCRIPCION
Mesa de trabajo
Sofa 3 puestos
Estanterias
Exhibidores
Escritorio
Sillas secretariales

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Cuadro N° 27: Detalle Equipo de Oficina

DESCRIPCION
Telefono 3 ext.
Fax

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

Cuadro N° 28: Detalle Equipo de Computacion

DESCRIPCION
Computadores
Impresora Multifuncion

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Cabe recalcar que todo lo referente a costos tanto de mercaderia (Eco Glow Fast),

mano de obra y equipos se los detallara en el estudio financiero.
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4.3.3.4 Financiamiento

Se refiere al conjunto de acciones, tramites y demas actividades destinadas a la
obtencion de los fondos necesarios para financiar la inversion; por lo general se
refiere a la obtencion de préstamos. La estructura de las fuentes de financiamiento
esta dada por recursos propios y de terceros, los mismos que permiten financiar las

operaciones para el funcionamiento de la empresa.

Para la estructura del financiamiento de la futura empresa se requerira de un crédito
bancario en la CFN, aplicando un préstamo para pequefias empresas con la linea de
crédito Multisectorial, con tasas de interés del 9.44%. Se financiara el 39% de la

inversién total del proyecto mientras que el 61% sera por recursos propios.
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CAPITULO V

5. La Empresay su Organizacion

Los objetivos que se plantean en el presente capitulo son los que se detallan a

continuacion:

e Formular la base filoséfica de la empresa.

e Especificar los puestos de los diferentes empleados de la Organizacién, asi
también como las funciones y responsabilidades respectivas que tiene cada
uno de éstos.

e Establecer la constitucion legal a la cual debe regirse y dar cumplimiento el

proyecto.

5.1 Base Filos6ficade la Empresa

La cultura de la empresa se manifiesta en la formas de actuaciéon ante los
problemas, oportunidades y situaciones de cambios de la propia gestion
empresarial, de la cual los valores empresariales constituyen el nucleo de la cultura
empresarial, aportando un sentido y orientacion a la gestién de la empresa y son los

encargados de delimitar la actuacién cotidiana de la misma.°

5.1.1 Vision

“Es una exposicioén clara que indica hacia donde se dirige la empresa a largo plazo y
en qué se deberd convertir, tomando en cuenta el impacto de las nuevas
tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de la

aparicién de nuevas condiciones del mercado, etc.” ®*

60 http://www.slideshare.net/mireya.landacay/sistema-de-organizacion
ot http://www.promonegocios.net/empresa/mision-vision-empresa.html
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5.1.1.1 Lineamientos para formular la vision

Se establecen tres fases para su formulacién:

e FASE 1: ¢Quién es la empresa? ¢Quién piensan?, Se tendra que escoger las
caracteristicas principales.

e FASE 2: ;/Qué se hace? ¢ Cual es el disefio? ¢ Qué es lo mas estratégico para
la empresa? Diferencia entre lo que la empresa podra hacer y otros no.

e FASE 3: ¢(Qué quieres ser? ¢Dobnde estas? ¢Donde quieres estar? Tus

metas.

Vision de la Empresa LAV NATURA S.A

Convertir a la Empresa LAV NATURA en la mas importante del Ecuador, en cuanto
al desarrollo y comercializacién de productos de limpieza ecoldgicos, enfocandose a
satisfacer las mas altas exigencia y sobre todo a contribuir a la preservacion del

planeta.

5.1.2 Misién

“Lo que una compaiiia trata de hacer en la actualidad por sus clientes a menudo se
califica como la mision de la compafia. Una exposicion de la misma a menudo es
atil para ponderar el negocio en el cual se encuentra la compafiia y las necesidades

de los clientes a quienes trata de servir" &

5.1.2.1 Lineamientos para formular la mision

Se establecen los siguientes pasos para formular la mision:

e ¢ Por qué existimos (cual es nuestro propadsito basico)?
e ¢ En qué sector debemos estar?

e ¢ Quién es nuestro usuario o ciudadano objetivo?

6 http://www.slideshare.net/analiah/pasos-para-crear-tu-visin
63 http://www.promonegocios.net/empresa/mision-vision-empresa.htmi
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e ¢ En ddnde se encuentra nuestro usuario o ciudadano objetivo?

e (Qué es valor para nuestro usuario o ciudadano?

e ¢Qué necesidades podemos satisfacer?

e COmMo es que vamos a satisfacer estas necesidades?

e ¢En qué nicho o sector queremos estar?

e ¢ Cuales son nuestros productos o servicios presentes o futuros?

e ¢(En qué nos distinguimos?, ¢qué caracteristica especial tenemos o
deseamos tener?

e ¢ CoOmo mediremos el éxito de la misién?

e ;Qué aspectos filosoficos son importantes para el futuro de nuestra

organizacién? ®*

Mision de la Empresa LAV NATURA S.A

La mision de la Empresa LAV NATURA es contribuir y mantener vigente la marca,
satisfaciendo los gustos y exigencia del consumidor; teniendo como principal

finalidad cuidar uno de los recursos mas importantes como es el agua.

5.1.3 Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos de la Empresa LAV NATURA son los que se citan a

continuacion:

e Incrementar las ventas del liquido para la limpieza de autos Eco Glow Fast en
un 15% en el segundo afno de funcionamiento.

e Incrementar la rentabilidad mediante la reduccion de los costos en un 10% en
los proximos afos de actividades.

¢ Alcanzar una mayor fidelizacion por parte de clientes actuales y nuevos.

e Convertir a LAV NATURA S.A. en la empresa lider del mercado en cuanto a la

venta de productos para la limpieza de automoviles.

64 http://www.iberoonline.com/v3/VE/lecturas/vespciO2.html
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5.1.4 Estrategia Empresarial

Las Estrategias Empresariales son aquellas que nos permitan concretar y ejecutar
los objetivos. Constituyen el como hacer realidad cada objetivo y cada proyecto. A

continuacion se plantea las siguientes:

Una vez que ya se definieron los objetivos estratégicos de la Empresa LAV
NATURA, es necesario determinar la forma como lograrlos. Para lograr la obtencion
de los objetivos en cuestion, cada uno requiere de la implementacion de una
estrategia que permita la consecucion del mismo. Las estrategias planteadas son las

siguientes:

Objetivo No. 1: Incrementar las ventas del liquido para la limpieza de autos Eco

Glow Fast en un 15% en el segundo afio de funcionamiento.

e Estrategia 1: Implementar un plan publicitario que tenga como finalidad dar a
conocer el nuevo producto y sus beneficios, procurando que él mismo, logre

el mayor nivel de impacto y alcance.

e Estrategia 2: Se debera implementar un plan promocional, que contemple

alternativas tales como la entrega de muestras gratis o descuentos.

Objetivo No. 2: Incrementar la rentabilidad mediante la reduccién de los costos en

un 10% en los préximos afios de actividades.

e Estrategia 3: Se deberd contemplar la posibilidad de acceder a nuevos
proveedores del producto de modo que se pueda acceder a mejores costos

para la comercializacion, incrementado de esta forma la rentabilidad.
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Objetivo No. 3: Alcanzar una mayor fidelizacion por parte de clientes actuales y

nuevos.

e Estrategia 4: Mejorar la calidad del producto de modo que se pueda
establecer una relacion de preferencia por parte del comprador hacia el

producto en siy por ende hacia la empresa.

e Estrategia 5: La estrategia anteriormente planteada debe ser acompafada si
se desea tener un nivel del 100% de efectividad de una excelente calidad de

atencion al cliente.

Objetivo 4: Convertir a LAV NATURA S.A. en la empresa lider del mercado en

cuanto a la venta de productos para la limpieza de automoviles.

e Estrategia 6: Ofertar el mejor producto de limpieza de automdéviles del

mercado en relacidén a sus competidores.

5.2 Estructura Organizacional

“La estructura organizacional, es el marco en el que se desenvuelve la organizacion,
de acuerdo con el cual las tareas son divididas, agrupadas, coordinadas y
controladas, para el logro de objetivos. Desde un punto de vista mas amplio,
comprende tanto la estructura formal (que incluye todo lo que esta previsto en la
organizacién), como la estructura informal (que surge de la interaccién entre los
miembros de la organizacion y con el medio externo a ella) dando lugar a la

estructura real de la organizacion.”®

% http://admindeempresas.blogspot.com/2007/10/conceptos-sobre-estructura.html
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Grafico N° 35: Organigrama Estructural

Gerencia General

Secretaria

Area operativa

Ventas/Marketing

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Operativo
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Grafico N° 36: Organigrama Funcional

Asesor de ventas

Gerente Administrador
Secretaria
Jefe de ventas
] ]
Operarios
Envasado y etiquetado

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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5.2.1 Descripcion de Funciones

Puesto: Gerente Administrador

Funcién Basica:

Administrar y controlar todas las actividades que se realicen dentro de la

empresa, en cuanto a procesos y al personal

Deberes y responsabilidades:
Representante legal de empresa

Ejerce autoridad funcional sobre el resto de cargos administrativos y

operacionales de la organizacion

Supervisar todas las actividades y operaciones que realicen los empleados de

la empresa.

Planear estrategias a corto y largo plazo
Implementar politicas y procedimientos operativos.
Reclutar personal.

Tomar decisiones.

Generalidades:

Mayor de 28 afios.

Profesional en administracion de empresas.

Experiencia minima de 3 afios en puestos similares.
Conocimientos en computacion.

Manejo de buenas relaciones interpersonales, buena presencia.

Conocimiento de contabilidad.

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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Puesto: Secretaria

Funcién Basica:

Responsable de apoyar al gerente de la empresa.

Deberes y responsabilidades:
Planificacion y monitoreo del cumplimiento de las proyecciones de ventas.
Determinacion de clientes potenciales.

Negociaciones con proveedores.

Generalidades:
Mayor de 22 afios
Estudios en la especialidad de Secretariado

Experiencia no indispensable.

Buenos conocimientos de inglés y manejo de programas computacionales.

Buena presencia

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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Puesto: Jefe de Marketing y Ventas

Funcién Basica:

Se encarga del desarrollo comercial de la empresa

Deberes y responsabilidades:
Controlar el flujo de ventas.
Generar nuevas negociaciones.

Mantener buenas relaciones comerciales con

potenciales.
Elaborar propuestas comerciales.
Realizar la negociacion y cierre de contratos.

Manejar el personal bajo su cargo.

proveedores y clientes

Generalidades:
De 32 a 45 afnos

Manejo de inglés

Profesional en administracion, relaciones comerciales o negocios

Experiencia minima 5 afios en cargo similares

Conocimientos de andalisis de mercados

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

103



Puesto: Asesor de Ventas

Funcién Basica:

Efectuar planes de marketing para la promocién de la empresa

Deberes y responsabilidades:

Comercio del producto

Realizar prospecciones

Organizar el tiempo.

Intentar descubrir nuevos sectores.
Establecer contacto previo con el cliente.
Preparar rutas

Preparar visitas

Generalidades:

Mayor de 28 afos

Profesional en marketing

Experiencia minima de 3 afios en puestos similares
Conocimientos en computacion

Buenas relaciones interpersonales

Buena presencia

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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Puesto: Operario

Funcién Basica:

Se encarga del embotellamiento y etiquetado del producto.

Deberes y responsabilidades:

Embotellado y etiquetado del producto.

Generalidades:

Mayor de 18 afios

Nivel de instruccion bachillerato
No indispensable experiencia.

Disponibilidad de tiempo completo

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

5.3 Base Legal
5.3.1 Nombre o Razén Social

Al momento de emprender un proyecto empresarial, existe una decision que la
mayoria de las veces es tomada con demasiada premura y con poco criterio de
analisis, sin darsele la verdadera importancia que ésta tiene. Es por esta razén que
bebe tomarse en consideracion que esta decision influira de formar directa sobre el
futuro del proyecto, dependiendo de la decisibn que se tome que el nombre o la
razon social aporte en forma positiva 0 negativa para el desarrollo del mismo. Se
trata de la eleccion del nombre de la empresa, el nombre comercial aquel que sera

el primer elemento de comunicacion con sus clientes y socios empresariales.

La importancia de establecer un nombre o razén social adecuada radica, en que el
mismo tiene como funcién atraer al segmento de mercado que se desea llegar

creando y estableciendo un vinculo de lealtad entre los consumidores y la
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organizacion, permitiendo que la misma pueda ser identificada con facilidad por el

cliente.

El nombre o razdn social con la que se encuentra registrada la empresa es “LAV

NATURA”, la misma que esta constituida como sociedad andnima.

5.3.2 Titularidad de Propiedad de la Empresa

La titularizacion es el atributo legal que figura en la escritura o documento de
constitucién que permite identificar a una persona juridica o natural que demuestre

su constitucion legal.

La descripcion de la razon social de una empresa es un planteamiento importante y
cuando se lo haga, se debe ser preciso en cuanto a su redaccidén ya que estas
palabras definiran de forma global el producto o servicio que la empresa tiene como
finalidad ofertar al mercado. La Empresa se denomina “LAV NATURA”, y su
caracteristica juridica es de una Sociedad An6nima.

Logo de la Empresa

El logotipo de una empresa es el simbolo distintivo que la diferencia de la demas,
proporcionado a su vez una idea al consumidor del bien y/o servicio que la

organizacién ofrece.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

LAV NATURA es una empresa de Sociedad Anonima, definiéendose a este tipo de
empresas como aquellas sociedades mercantiles cuyos titulares han contribuido en

la conformacién del capital social a través de titulos o acciones, las cuales pueden
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diferenciarse entre si por su valor nominal o por los privilegios vinculados que estas

presentan.

Compafiia de Sociedad Andnima

Generalidades: Las Comparfias de Sociedad Andnima presentan las siguientes
caracteristicas generales: La limitacion de la responsabilidad de los socios es
fundamental, la estabilidad es mucho mayor en este tipo de sociedades, el caracter
generalmente transferible de sus acciones, la forma de administracion, la gestion
esta centralizada y es ejercida por 6rganos elegidos por los accionistas y facilidad de

financiacion tanto propio como ajena.

Se ha establecido este tipo de compaiiia para LAV NATURA debido a las grandes

ventajas derivadas de esta forma de asociatividad y su facilidad de constitucion.
Nombre de la Empresa: “LAV NATURA”

Razon Social: Sociedad Anénima

Direccién: Urbanizacion Valle 2 y 3. Calle Ruisefior No 19

Objetivo Social: Proporcionar a la comunidad mayor diversidad en cuanto a
productos para la limpieza y cuidado de vehiculos, promoviendo la concientizacion al

ahorro de un recurso no renovable como lo es el agua.

Permisos de Funcionamiento de la Empresa

En cuanto a los permisos y documentos que se exigen cumplimiento previo al

funcionamiento de la empresa se encuentran los siguientes:

e Registro Unico de Contribuyentes
e Registro de Contratos

e Patente Municipal

e Cédula Patronal

e Permiso del Cuerpo de Bomberos
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CAPITULO VI

6. Estudio Financiero

El estudio financiero permite realizar una evaluacion para medir la rentabilidad del
proyecto, para asi tomar una decision sobre la bondad de ejecutarlo. Por supuesto,
el proyecto no puede evaluarse aisladamente; su andlisis tiene que basarse en una
comparacion con la rentabilidad que el dinero a ser invertido en el proyecto

analizado habria podido generar en su mejor uso alternativo.

6.1 Inversién

“La inversion del proyecto comprende la adquisicion de todos los activos fijos o
tangibles, y diferidos o intangibles, necesarios para iniciar las funciones de la

empresa.”®®

Es el total de los recursos necesarios para la ejecucion del proyecto. Para

determinar la inversion total del proyecto se debera tomar en cuenta lo siguiente:

e Activos fijos
e (Gastos de Constitucion

e Capital de trabajo

Para el presente proyecto se tiene la siguiente inversion:

Cuadro N° 29: Inversion Total del Proyecto

DETALLE VALOR
Activos Fijos 24.763,00
Gastos Constitucion 1.725,00
Capital de trabajo 26.026,57
INVERSION TOTAL 52.514,57

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
Para el caso del presente proyecto se ha estimado una inversién de $ 52.514,86

® \VACA URBINA, Gabriel; “Evaluacién de proyectos”, Editorial Mc Graw Hill, tercera edicién, pag. 137
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6.1.1 Inversion en Activos Fijos

Se consideran en este grupo a todos los bienes que debera adquirir la empresa para

empezar con sus operaciones, también se conoce a los activos fijos como

propiedades, planta y equipos.

A continuaciéon se detallan los mismos:

Cuadro N° 30: Vehiculo

DESCRIPCION CANTIDAD V. Unitario V. Total
Camioneta cabina simple 1 21.190,00 21.190,00
Cobertor de Lona 1 270,00 270,00
TOTALES: 2 21.460,00

Elaborado por: Ana Maria Cordoba
Cuadro N° 31: Equipos de Oficina

DESCRIPCION CANTIDAD | V. Unitario | V. Total
Teléfono 3 ext. 1 220,00 220,00
Fax 1 130,00 130,00
TOTALES: 2 350,00

Elaborado por: Ana Maria Cordoba
Cuadro N° 32: Equipos de Computacion

DESCRIPCION CANTIDAD | V. Unitario | V. Total
Computadores 2 574,00 1.148,00
Impresora Multifuncion 1 60,00 60,00
TOTALES: 3 1.208,00

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
Cuadro N° 33: Muebles y Enseres

DESCRIPCION CANTIDAD | V. Unitario | V. Total
Mesa de trabajo 2 280,00 560,00
Sofa 3 puestos 1 190,00 190,00
Estanterias 2 130,00 260,00
Exhibidores 1 150,00 150,00
Escritorio 3 130,00 390,00
Sillas secretariales 3 65,00 195,00
TOTALES: 6 1.745,00

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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6.1.1.1 Depreciacion Activos

Cada uno de los activos fijos mencionados anteriormente debe depreciarse cada
afio, para conocer el desgaste que sufren por el uso y el valor residual de los
mismos, excepto la cuenta de control de activos, puesto a que estos se los manejara

con reposicion.

En el siguiente cuadro se muestra la depreciacion de cada activo de forma anual

Cuadro N° 34: Depreciacion de Activos Fijos

0 . , b Depreciacidn | Valor
N ANOSDEVDA T oceropnl 2 3 ! 5 Sor Fm
DEPRECIACION

1{ EQUPO DE OFICA §oBm W0 10 o 1 O 1
JIMUEBLESYENSERES  [$ L7600 10 10% TAS0| mas|  mas| M| | es|  end
3] VEHCULO § 2400 5 M| 40| 420] 400 4m0| 420| 2400 00
4/ EQUPOS DE COMPUTACION | 120800 3 BW | wg | we | oy L2080 00
TOTALES § 2476300 Depreciaion por aio L e | | )

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

6.1.1.2 Mantenimiento de Activos Fijos

El mantenimiento se lo realizara de forma anual puesto que todos los activos

necesitaran un mantenimiento para su mejor funcionamiento.

Cuadro N° 35: Mantenimiento de Activos Fijos

MANTENIMIENTO
ACTIVOS FIJOS VALOR TOTAL| %MANT RO 2 3 4 5
ANUAL
Maquinaria y Equipo $ 350,00 2% 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
Vehiculo $21.460,00 3% 643,80 643,80 643,80 643,80 643,80
Equipos de Computacion $1.208,00 2% 24,16 24,16 24,16 24,16 24,16
Muebles y Enseres $1.745,00 2% 34,90 34,90 34,90 34,90 34,90
TOTAL $24.763,00 709,86 709,86 709,86 700,86 709,86

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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6.1.2 Inversion Diferida

Estos gastos hacen parte de la inversion inicial del proyecto puesto que se
necesitan para la constitucién de la empresa y las adecuaciones necesarias

para empezar con las actividades comerciales.

Cuadro N° 36: Gastos de Constitucion

Detalle V. Total
HONORARIOS ABOGADO 150,00
NOTARIA 100,00
REGISTRO MERCANTIL 50,00
MUNICIPIO 35,00
CAMARA COMERCIO 90,00
PERMISO BOMBEROS 10,00
MENORES (COPIAS, 50.00
MOVILIZACION, ETC.) '
TOTAL 485,00

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Cuadro N° 37: Gastos Puesta en Marcha

Detalle V. Total
Anuncio de periédico $ 250,00
Senicios Béasicos $ 40,00
Arriendo( primer mes) $ 600,00
Instalaciones y adecuaciones $ 350,00

Total $ 1.240,00

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Gastos puestos en marcha esta conformado por rubros basicos que necesita la

empresa para la iniciacion de su actividad.

6.1.3 Capital de Trabajo

El capital de trabajo es un valor que se requiere para cubrir los desembolsos de
dinero que se necesita en un tiempo determinado antes de que la empresa
empiece a obtener utilidades. Para este proyecto se obtendra el capital de

trabajo por dos meses.
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Cuadro N° 38: Capital de Trabajo

Capital de Trabajo Afno 1
Costos de Operacion $ 101.956,07
Gastos Administrativos $36.711,33
Gastos de Comercializacion $17.492,00
Total anuales $ 156.159,40
Capital de trabajo (2 meses) $ 26.026,57

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Se ha decidi6 obtener un capital de trabajo para dos meses puesto que se cree
que es el tiempo necesario para que la empresa pueda cubrir sus gastos y
costos antes de percibir utilidades, ya que al entregarse el producto a
distribuidoras los pagos por el producto no se realizaran al contado, porque se
ofrecera un periodo de crédito para que la distribuidora pueda cubrir el pago.

6.2 Financiamiento

El financiamiento de la inversion serd en un 61% por recursos propios y 39%
por un crédito bancario. Por tal motivo se solicitara un crédito bancario a la

Corporacién Financiera Nacional.

En el siguiente cuadro se muestra la estructura de la inversion y el valor del

financiamiento.

Cuadro N° 39: Estado de Fuentes y Usos

Estructura de la Inversion y Financiamiento
Inversiones Previstas Monto Fuentes de Financiamiento
Recursos Propios % Crédito %
Inversién Fija $ 24.763,00
Vehiculo $ 21.460,00 $ 8.584,00 40% $ 12.876,00 60%
Equipo de Oficina $ 350,00 $ 350,00 100% 0%
Equipo de Computacién $ 1.208,00 $ 1.208,00 100% 0%
Muebles y Enseres $ 1.745,00 $ 1.745,00 100% 0%
Inversion Diferida $ 1.725,00
Gastos Puesta en Marcha $ 1.240,00 $ 1.240,00 100% 0%
Gastos Constitucion $ 485,00 $ 485,00 100% 0%
Inversién en Capital de Trabajo $ 26.026,57 $ 18.218,60 70% $ 7.807,97 30%
Totales $52.514,57 $ 31.830,60 61% $ 20.683,97 39%

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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Para financiar el 39% se solicita un crédito a la CFN, a un plazo de 3 afios con

el 11% de interés anual.

El siguiente cuadro muestra la amortizacion anual del crédito.

Cuadro N° 40: Amortizacion Crédito

VALORES INICIALES VALORES FINALES

Capital: 20.683,97 Total pagado: 24.378,00

Tiempo: 36 (en meses) Interés total: 3.694,03

Interés: 0,92% (mensual) Cuota mensual: 677,17

11,00%  (anual)
. Cuota . . Capital Interés
Cuota Capital Mensual Cuota Capital |Cuota Interés Reducido Acumulado
1 20.683,97 677,17 487,56 189,60 20.196,41 189,60
2 20.196,41 677,17 492,03 185,13 19.704,37 374,74
3 19.704,37 677,17 496,54 180,62 19.207,83 555,36
4 19.207,83 677,17 501,09 176,07 18.706,74 731,43
5 18.706,74 677,17 505,69 171,48 18.201,05 902,91
6 18.201,05 677,17 510,32 166,84 17.690,72 1.069,75
7 17.690,72 677,17 515,00 162,16 17.175,72 1.231,92
8 17.175,72 677,17 519,72 157,44 16.656,00 1.389,36
9 16.656,00 677,17 524,49 152,68 16.131,51 1.542,04
10 16.131,51 677,17 529,29 147,87 15.602,22 1.689,91
11 15.602,22 677,17 534,15 143,02 15.068,07 1.832,93
12 15.068,07 677,17 539,04 138,12 14.529,03 1.971,06
13 14.529,03 677,17 543,98 133,18 13.985,05 2.104,24
14 13.985,05 677,17 548,97 128,20 13.436,07 2.232,44
15 13.436,07 677,17 554,00 123,16 12.882,07 2.355,60
16 12.882,07 677,17 559,08 118,09 12.322,99 2.473,69
17 12.322,99 677,17 564,21 112,96 11.758,79 2.586,65
18 11.758,79 677,17 569,38 107,79 11.189,41 2.694,44
19 11.189,41 677,17 574,60 102,57 10.614,81 2.797,01
20 10.614,81 677,17 579,86 97,30 10.034,95 2.894,31
21 10.034,95 677,17 585,18 91,99 9.449,77 2.986,30
22 9.449,77 677,17 590,54 86,62 8.859,22 3.072,92
23 8.859,22 677,17 595,96 81,21 8.263,27 3.154,13
24 8.263,27 677,17 601,42 75,75 7.661,85 3.229,88
25 7.661,85 677,17 606,93 70,23 7.054,91 3.300,11
26 7.054,91 677,17 612,50 64,67 6.442,42 3.364,78
27 6.442,42 677,17 618,11 59,06 5.824,30 3.423,83
28 5.824,30 677,17 623,78 53,39 5.200,53 3.477,22
29 5.200,53 677,17 629,50 47,67 4.571,03 3.524,90
30 4.571,03 677,17 635,27 41,90 3.935,77 3.566,80
31 3.935,77 677,17 641,09 36,08 3.294,68 3.602,87
32 3.294,68 677,17 646,97 30,20 2.647,71 3.633,08
33 2.647,71 677,17 652,90 24,27 1.994,82 3.657,35
34 1.994,82 677,17 658,88 18,29 1.335,94 3.675,63
35 1.335,94 677,17 664,92 12,25 671,02 3.687,88
36 671,02 677,17 671,02 6,15 0,00 3.694,03
TOTALES 24.378,00 20.683,97 3.694,03

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

113




6.3 Costos e Ingresos del Proyecto

6.3.1 Costos de Operacion

Son los gastos necesarios para mantener un proyecto en funcionamiento.

Los elementos principales de este rubro son:

e Materia Prima Directa

e Costos Indirectos

e Mano de Obra directa

Para el caso del proyecto presentado, se ha estimado los siguientes valores:

Cuadro N° 41: Costos de Operacion

Detalle Valor Anual

Materia Prima $ 39.529,50
Costos Indirectos $ 52.869,52
Mano de Obra Directa $ 9.558,80
Total $101.957,83

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Dentro del rubro materia prima consta lo siguiente:

Cuadro N° 42: Materia Prima Directa

Concepto Unidad Cantidad Mensual | Costo Unitario | Costo Mensual Costo Anual
Eco clean unidad 2941 $1,12 $ 3.294,06 $ 39.528,75
Total $1,12 $ 3.294,06 $ 39.528,75

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

La materia prima directa son aquellos elementos principales que conforman el

producto, en este caso seria el eco clean que es el liquido a comercializar.

Otro factor importante son los Costos indirectos que son desembolsos que no

pueden identificarse con el producto, pero que si constituyen un costo aplicable

a la produccion en general.
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Cuadro N° 43: Costos Indirectos

Detalle Cantidad SR Costo Anual
Mensual
Energia eléctrica 12 $ 30,00 $ 360,00
Agua potable 12 $ 20,00 $ 240,00
Materia Prima $4.355,71 | $52.268,52
Indirecta
Total $ 4.405,71 $ 52.868,52

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Dentro del rubro Costos Indirectos constan los materiales indirectos, que son
los materiales sujetos a transformacion, que se pueden identificar con los

productos terminados.

Cuadro N° 44: Materiales Indirectos

Concepto Unidad Cantidad Mensual| Costo Unitario | Costo Mensual | Costo  Anual

Pistola (atomizador) Unidad 2941 $0,50 $ 1.470,56 $17.646,76
Etiqueta manga termo encogible Unidad 2941 $0,06 $ 176,47 $2.117,61
Etiqueta pequefia termoencongible Unidad 2041 $0,30 $882,34 $ 10.588,06
Etiqueta envase Unidad 2941 $0,02 $58,82 $ 705,87
Equiteta codificada Unidad 2941 $0,09 $ 264,70 $3.176,42
Caja* 24 Unidad 123 $0,08 $9,80 $117,65
etiguetado Unidad 2941 $0,50 $ 1.470,56 $17.646,76
Guantes quirlirgicos Unidad 5 $0,45 $5,40
Jarras medidoras Unidad 4 $ 15,00 $ 180,00
Embudos Ac. Inox Unidad 4 $7,00 $ 84,00

Total $ 1,55 $4.355,71 $ 52.268,52

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Para el célculo del valor mensual del sueldo del personal que conforma la
mano de obra directa, se utilizé la siguiente tabla, la cual contempla todos los

beneficios de ley:

Cuadro N° 45: Némina Talento Humano

PERSONAL OPERATIVO| No. el Sluleldo 1modo | 10modio | Vacaciones WlIE | RIS Mensual | Anual
base | Unificado IESS | Reserva

Operarios (tiouetado oe

prodcto) 20 0000 6000 5000 1867 B0 729 19,57 055880

TOTAL: 60000] 5000 1867 B0 729 19,57 055880

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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6.3.2 Presupuestos Gastos de Administracion

En estos gastos se toma en cuenta lo referente a las actividades de
administracion, las mismas que se desarrollaran en la oficina de la empresa
que se ubicard en Cumbaya, sector de la Universidad San Francisco de Quito,

gue sera adecuada junto con el area de trabajo.

Cuadro N° 46: Gastos de Administracion

Detalle Valor Anual

Gastos Generales $ 31.097,30
Sueldos y Salarios $20.777,30
Arriendo establecimiento $ 7.200,00
Gastos Suministros $ 540,00
Senicios Basicos $ 360,00
Internet $ 420,00
Honorarios del contador $ 1.800,00
Depreciaciones $4.904,17
EQUIPO DE OFICINA $ 35,00
MUEBLES Y ENSERES $ 174,50
VEHICULO $4.292,00
EQUIPOS DE COMPUTACION $ 402,67
Mantenimiento de activos fijos 709,86
Total $36.711,33

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

6.3.3 Presupuestos de los Gastos de Venta

Los gastos de venta estan constituidos por la publicidad de la empresa y el

personal de ventas:

Cuadro N° 47: Gastos de Ventas

Detalle Valor Anual

Flyers $ 40,00
Tarjetas de presentacion $ 10,00
Vallas $ 900,00
Disefio Pagina Web $ 400,00
Mantenimiento Pagina Web $ 600,00
Personal ventas $ 15.542,00
Total $ 17.492,00

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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6.3.4 Presupuestos de los Gastos Financieros

Al financiar la inversién con un crédito bancario se genera un gasto financiero,

ya que la empresa debera pagar un interés por la deuda.

Cuadro N° 48: Gastos Financieros

INTERESES
ANO 1 ANO 2 ANO 3 TOTAL
1.971,06 1.258,82 464,15 3.694,03

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

6.4 Proyeccién de los Costos y Gastos del Proyecto

Una vez detallados todos los egresos del proyecto, a continuacion se presenta

un resumen que proyecta los costos y gastos para los primeros 5 afios de

operacion del proyecto.

Cuadro N° 49: Proyeccion de Costos y Gastos

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
COSTO DE OPERACION $101.956,07 | $111.310,89 | $ 118.470,03 $126.108,19 | $ 134.258,64
Costos de Operacion $101.956,07 | $111.310,89 | $118.470,03 $126.108,19 | $ 134.258,64
Mano de Obra Directa $9.558,80 | $10.684,01 $11.236,37 $11.817,29 | $12.428,25
Materia Prima $39.528,75 | $44.898,17 $ 48.490,03 $52.369,23 | $56.558,77
Costos Indirectos $52.868,52 | $55.728,71 $58.743,63 $61.921,67 | $65.271,63
GASTOS OPERACIONALES $54.203,33 | $58.135,19 $ 60.850,53 $63.303,59 | $66.306,96
Gastos Administrativos $36.711,33 | $39.738,85 $41.503,11 $42.955,90 | $44.907,30
Gastos Generales $31.097,30 | $34.124,83 $ 35.889,08 $37.744,54 | $39.695,94
Depreciaciones $4.904,17 $4.904,17 $4.904,17 $ 4.501,50 $ 4.501,50
Mantenimiento de activos fijos $ 709,86 $ 709,86 $ 709,86 $ 709,86 $ 709,86
Gastos de Comercializacion $17.492,00 | $18.396,34 | $19.347,43 $20.347,69 | $21.399,66
Gasto de Comercializacién $17.492,00 | $18.396,34 $19.347,43 $20.347,69 | $21.399,66
COSTO TOTAL $156.159,40 | $ 169.446,08 | $179.320,57 $189.411,78 | $ 200.565,60
Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
6.5 Ingresos

Las actividades comerciales de la empresa seran la comercializacion de ECO

GLOW FAST, un producto para el lavado de autos en seco.

Las ventas se las realizara por dos canales de distribucion:

e El directo, cuando el cliente adquiera el producto en el almacén

de la empresa.
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e Elindirecto, cuando el producto sea entregado a las distribuidoras

para que comercialicen el producto.

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta aplicada en el estudio de
mercado, la empresa pretende cubrir una demanda de 35.294 para el primer
afo, de la cual el 80% pertenece a las ventas realizadas a las distribuidoras

mientras el 20% restante se efectuara en el almacén de la empresa.

Para la proyeccion de las ventas se toma en cuenta el porcentaje de inflacion
del 5.17%.

Cuadro N° 50: Ventas Almacén

- PRECIO
ANOS N° ENVASES VENTA TOTAL VENTAS
Ano 1 7.059 6,11 43.129
Ao 2 7.624 6,43 48.988
Afo 3 8.233 6,76 55.642
Ao 4 8.892 7,11 63.201
Afo 5 9.603 7.47 71.785
Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
Cuadro N° 51: Ventas Distribuidoras
- N° PRECIO
ANOS ENVASES VENTA TOTAL VENTAS
Afio 1 28.235 4,71 132.986
Ao 2 30.494 4,95 151.053
Afio 3 32.934 521 171.571
Afo 4 35.569 5,48 194.879
Afo 5 38.414 5,76 221.348

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

En base a estos datos se obtiene un presupuesto de ventas para los afios

siguientes:

Cuadro N° 52: Ventas Totales

ARO VENTA§ VENTAS VENTAS
ALMACEN | DISTRIBUIDORAS TOTALES
Afio 1 $ 43.129 $ 132.986 $176.115
Afio 2 $ 48.988 $ 151.053 $ 200.041
Afio 3 $ 55.642 $171.571 $227.213
Afio 4 $ 63.201 $ 194.879 $ 258.080
Afio 5 $ 71.785 $221.348 $ 293.133

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba




6.6 Estados Financieros

6.6.1 Balance General

El balance general muestra la situacion inicial de la empresa al comenzar las

actividades y esta compuesto por los activos, pasivos y patrimonio.

ACTIVOS
Corrientes 27.751,57
Caja - Bancos 27.751,57

Fijos 24.763,00
Vehiculo 21.460,00
Equipo de Oficina 350,00
Equipo de Computacion 1.208,00
Muebles y Enseres 1.745,00

TOTAL ACTIVOS 52.514,57

PASIVO
A corto Plazo -
Proveedores -

A largo plazo 20.683,97
Préstamo Bancario 20.683,97

PATRIMOINIO
Capital social 31.830,60 31.830,60

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 52.514,57

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

6.6.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

Dentro del estado de pérdidas y ganancias se registraran todos los ingresos y
egresos que tendra la empresa, para determinar si al final de cada periodo

habra utilidad o pérdida.
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Cuadro N° 53: Estado de Pérdidas y Ganancias

CONCEPTO Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
INGRESOS 176.114,68 200.040,61 227.213,32 258.080,39  293.133,23
COSTO DE PRODUCCION 101.956,07  111.310,89 118.470,03 126.108,19 134.258,64
UTILIDAD BRUTA 74.158,61 88.729,71  108.743,29  131.972,20  158.874,59
GASTOS ADMINISTRATIVOS 36.711,33 39.738,85 41.503,11 42.955,90 44.907,30
GASTOS DE VENTAS 17.492,00 18.396,34 19.347,43 20.347,69 21.399,66
UTILIDAD OPERACIONAL 19.955,28 30.594,53 47.892,76 68.668,61 92.567,63
GASTOS FINANCIEROS 1.971,06 1.258,82 464,15
UTILIDAD ANTES DE REPARTO 17.984,23 29.335,71 47.428,60 68.668,61 92.567,63
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 2.697,63 4.400,36 7.114,29 10.300,29 13.885,14
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 15.286,59 24.935,35 40.314,31 58.368,32 78.682,48
25% IMPUESTO A LA RENTA 3.821,65 6.233,84 10.078,58 14.592,08 19.670,62
UTILIDAD NETA 11.464,94 18.701,51 30.235,73 43.776,24 59.011,86
% UTILIDAD NETA 6,5% 9,3% 13,3% 17,0% 20,1%

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

6.6.3 Estado de Flujo de Efectivo

El estado de flujo de caja muestra los movimientos de efectivo en un periodo

determinado. La informacion acerca de los flujos de efectivo es util porque

permite evaluar la capacidad que tiene la empresa para generar efectivo y en

base a esta informacion se determinan los indicadores de evaluaciéon como

VAN, TIR.
Cuadro N° 54: Estado de Flujo de Efectivo
CUENTAS Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

UTILIDAD NETA 11.464,94 1870151 30.23573 4377624  59.011,86
APORTE DE CAPITAL 31.830,60

DEPRECIACIONES 490417 490417 490417 450150  4.501,50
VALOR RESIDUAL 1.047,50
CAPITAL DE TRABAJO 26.026,57
INVERSIONES 52.514,57

PRESTAMO 20.683,97

AMORTIZACION DEUDA 6.154,94 6.867,18 7.661,85

FLUJO NETO DE CAJA (0,000 10.214,17 16.738,50  27.478,06  48.277,74  90.587,43

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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6.7 Evaluacién Financiera
6.7.1 Tasa de Descuento

Se compone de las tasas del financiamiento que tenga la inversion, este
proyecto sera financiado en un 61% por capital propio mientras que el 39%

restante por crédito bancario.
Para calcular la tasa se procedera a utilizar la siguiente formula:

i = (TP *%RP)+TA=(1—1t)*%P + Riesgo + Inflacién
Donde:

Cuadro N° 55: Costo Promedio Ponderado TMAR

i =(T.P*%R.P) + T.A* (1-t) * %P + Riesgo + Inflacién

tasa pasiva TP = 5%
recursos propios R.P = 61%
tasa activa TA= 11%
tasa impuestos t= 36%
préstamo P= 39%

Riesgo = 8%

Inflacion = 5%

i = (0.05* 0.61%) + 0.11 * (1-0.36) * 0.39 + 0.08 + 0.05

i= 19,03%

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Como resultado se obtiene una tasa del 19,03%, que seria la rentabilidad

minima que el inversionista estaria dispuesto a recibir por este proyecto.

6.7.2 Determinacién del Valor Actual Neto (VAN)

El VAN es uno de los indicadores mas utilizados para verificar la factibilidad
financiera de los proyectos, ya que compara la inversion inicial con los flujos
netos a recibir descontados al valor actual, con la tasa de descuento.

La formula del VAN es:
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VAN = S (FNC/(1+i)") - I

Dénde:

FNC = Flujos netos de caja

i = tasa de interés calcu

lo = Inversion inicial

lada

n = tiempo (periodo en afos)

Cuadro N° 56: Valor Actual Neto

CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO

ANOS FNC SFNC (1+)"  FNC/(1+i)"
0 -31.830,60 -31.830,60
1 10.214,17 10.214,17] 1,19 8.581,31
2 16.738,50 26.952,67] 142] 11.814,56
3 27.478,06 54.430,72] 1,69  16.294,37
4 48.277,74 102.708,46] 2,01]  24.051,88
5 90.587,43 193.29589] 2,39]  37.91583

SUMAN 193.295,89 66.827,36

VAN =

66.827,36 PROYECTO VIABLE

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

Al ser el VAN de $66.827,36 muestra la factibilidad del proyecto, debido a que

la inversion producira utilidades por encima de la rentabilidad exigida.

6.7.3 Determinacion de la Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno o rendimiento, demuestra la rentabilidad que

obtendra el inversionista por llevar a cabo el proyecto.

La féormula de interpolacion para calcular el TIR es la siguiente:
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T.I.R=Tm+(ITM — Tm}[ V.ANTm }

(V. ANTm — V. ANITM

Al aplicar datos se obtiene:

Cuadro N° 57: Tasa Interna de Retorno
VAN CONTm VAN CON Tm

ANOS FNC

59% 73%
0 -31.830,60 -31.830,60 -31.830,60
1 10.214,17 6.424,01 5.904,14
2 16.738,50 6.620,98 5.592,74
3 27.478,06 6.835,88 5.306,98
4 48.277,74 7.553,68 5.389,67
5 90.587,43 8.914,20 5.845,71
SUMAN: 4,518,15 -3.791,35
Tm: 59,00%
T™: 73,00%
VPN m: 4,518,15
VPN _M: (3.791,35)
TIR: 66,61%

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

La TIR calculada se compara con la tasa de descuento y si es mayor, es
conveniente realizar la inversion como es el caso del presente proyecto, ya que
la tasa de la TIR es del 66.61% y es mayor a la tasa de descuento que es del
19,03%, lo cual demuestra que la rentabilidad es mayor a la esperada por los

inversionistas.

6.8 Recuperacién de la Inversién

Por su facilidad de calculo y aplicacion, el periodo de recuperacién de la
inversion es considerado un indicador que mide tanto la liquidez del proyecto
como también el riesgo relativo, pues permite anticipar los eventos en el corto

plazo.

En el presente proyecto la recuperacion de la inversion sera en el tercer afio.
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Cuadro N° 58: Periodo de Recuperacion

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

6.9 Punto de Equilibrio

0 (31.830,60) (31.830,60) (31.830,60)
1 10.214,17 8.581,31 (23.249,29)
2 16.738,50 11.814,56 (11.434,73)
3 27.478,06 16.294,37 4.859,64
4 48.277,74 24.051,88 28.911,52
5 90.587,43 37.915,83 66.827,36
FNC = Flujo Neto de Caja
FNCA = Flujo Neto de Caja Actualizado
FNCAA = Flujo Neto de Caja Actualizado Acumulado

Se entiende como punto de equilibrio calculo para determinar el nUmero de

productos que se tendrdn que vender para cubrir los costos y gastos sin

obtener ni pérdidas ni ganancias.

Cuadro N° 59: Costos Totales

Detalle

Costos Variables

Costos Fijos

Costos directos del servicio
Costos Indirectos del Servicio

Gastos Generales
Depreciaciones

Mantenimiento de Activos Fijos

Gasto Comercializacion

Costos Operacionales Totales

Afo 1

$92.397,27
$39.528,75
$ 52.868,52
$ 54.203,33
$ 31.097,30
$4.904,17
$ 709,86
$17.492,00

$ 146.600,60

Afio 2
$ 100.626,88
$44.898,17
$55.728,71
$58.135,19
$34.124,83
$4.904,17
$ 709,86
$18.396,34
$ 158.762,07

Afio 3
$ 107.233,66
$ 48.490,03
$58.743,63
$ 60.850,53
$ 35.889,08
$4.904,17
$ 709,86
$19.347,43
$ 168.084,19

Afio 4
$ 114.290,89
$52.369,23
$61.921,67
$ 63.303,59
$ 37.744,54
$ 4.501,50
$ 709,86
$20.347,69
$ 177.594,49

Afio 5
$ 121.830,39
$ 56.558,77
$65.271,63
$ 66.306,96
$ 39.695,94
$ 4.501,50
$ 709,86
$ 21.399,66
$188.137,36

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba

En base a los datos detallados anteriormente se calcula el punto de equilibrio

en doélares y unidades:
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PE CF
1 - cv
v
PE $54.203,33
1- $92.397,27
$176.114,68
PE $54.203,33
1- 0,524642635
PE $54.203,33
0,475357365
PE 114.026,48 dolares

PE

PE

PE

PE

CF
PRECIO - Cv
$54.203,33
$5,53 - 2,6179667
$54.203,33
$291

18.609 unidades

El gréfico que se realiza es para demostrar donde se encuentra el punto de

equilibrio de la empresa:

Gréafico N° 37: Punto de Equilibrio

$250.000,00

$200.000,00

$150.000,00

$100.000,00

$50.000,00

$0,00

——\/entas
—li— Costo Fijo

Costo Total

Elaborado por: Ana Maria Cérdoba
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6.10 Analisis de Sensibilidad

Este andlisis se realiza para conocer las posibles variaciones debido a las
condiciones cambiantes del pais en lo referente al alza de costos que podria
afectar directamente a las ventas. Por ello se toman en cuenta dos escenarios:
uno de variacion de los costos de operacién, y el segundo de variacién a los
niveles de ventas del proyecto. Con un &mbito optimista y pesimista para los

dos escenarios.

Para el primer escenario se asumira un 25% de variacion positiva y negativa, al

igual que en el segundo escenario.

Cuadro N° 60: Andlisis de Sensibilidad

FACTORES | VAN | TIR | TMAR | PRI
ESCENARIO PROYECTADO

SITUACIONACTUAL | 66.827,36 | 66,61% | 19,03% | 3
VARIACION DE LOS COSTOS DE OPERACION

INCREMENTO 25% 50.890,16 49,73% 19,03% 4

DECREMENTO 25% 80.478,96 85,85% 19,03% 2
VARIACION EN EL PORCENTAJE DE VENTAS

INCREMENTO 25% 174.430,93 147,70% 19,03% 1

DECREMENTO 25% | -56.013,10 -15,43% 19,03% 7

Elaborado por: Ana Maria Cordoba

De acuerdo al cuadro que muestra el andlisis de sensibilidad en dos escenarios

con un ambito optimista y pesimista se interpreta lo siguiente:

Variacion en los Costos de Operacion:

e Al incrementar en un 25% (escenario pesimista) los costos de
operacion, es decir en la mano de obra directa, en la materia prima y
en los otros costos, la evaluaciéon del proyecto presenta una baja en
sus indicadores como el VAN y la TIR, mientras que la recuperacion

de la inversion ya seria un afio mas que en la situacion actual.
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En el supuesto de que los costos de producciéon disminuyan
(escenario optimista), los resultados para el proyecto serian positivos;
los indicadores muestran las mismas variaciones pero en sentido
positivo ya que son muy elevados y el periodo de recuperacion seria

mas corto.

Variacién en las Ventas:

En el caso de que las ventas sufririan un incremento del 25%
(escenario positivo) los resultados para el proyecto tendrian un
incremento importante segin lo muestran las variaciones de los
indicadores de evaluacién financiera respecto a la situacion
proyectada, por ejemplo tanto el VAN como la TIR serian muy altas

respecto a la tasa de descuento.

En el caso contrario, es decir, si las ventas bajardn (escenario
negativo), los resultados se verian afectados notablemente, como lo
muestran las variaciones de los indicadores respecto de la situacion
proyectada, por ejemplo al bajar las ventas en un 25% se muestra que
el proyecto dejaria de ser factible debido a que sus indicadores VAN y
TIR se muestran negativos. Por tanto se puede apreciar que el

proyecto es sensible a la variacién en ventas.
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CAPITULO VII

7. Conclusiones y Recomendaciones

7.1 Conclusiones

El estudio de mercado demuestra la existencia de una demanda insatisfecha
creciente, lo que asegura el funcionamiento y éxito del presente proyecto. El
producto al ser amigable con el ambiente y sobre todo al no utilizar un recurso
natural tan importante como el agua tiene una gran aceptacion por parte de los
clientes, segun la investigacion de mercado realizada anteriormente. La
competencia existente en el Ecuador de productos para el lavado de autos es
variada, pero muy pocas que ofrezcan un producto que limpie el automovil sin
la necesidad de utilizar agua. Para lograr un mejor posicionamiento frente a la
competencia directa se plantean estrategias para lograr el objetivo del
proyecto, con respecto al precio el producto ofrecido por LAV NATURA es muy
competitivo como para ingresar en esta actividad, ofreciendo un precio que
logra cubrir los costos del producto con una utilidad, aunque cabe recalcar que
se ofrece a $4.71 para las distribuidoras, mientras que las ventas en el almacén
se realizan a $6.11. El lugar elegido cuenta con todos los servicios basicos que
una empresa deberia contar para su funcionamiento como lo son agua, energia
eléctrica, servicio telefénico, internet entre otros. La comercializacion es un
aspecto importante ya que se determind dos canales, por los cuales el cliente
compre directamente en la empresa y distribuir el producto en las principales
cadenas de supermercados, auto lujos, concesionarios con el fin de asegurar

una mejor llegada del producto al consumidor final.

Dentro del estudio técnico se determiné el lugar mas idéneo entre tres posibles
alternativas para la ubicacion de la empresa LAV NATURA, el lugar elegido fue
el sector de la Universidad San Francisco al considerarse las facilidades que
presta el sector con respecto a conseguir Mano de obra, la materia prima entre

otros. Otro punto considerado dentro de este estudio es el realizar un flujo
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grama del proceso que lleva a cabo la empresa que consiste en adquirir la
materia prima hasta la culminacién que es el embazado del producto final esto
con el fin de garantizar el uso efectivo de los recursos humanos vy fisicos.
También se establecio el tamafio optimo con el cual deberia contar la nueva
empresa, su distribucion y los requerimientos de maquinaria, equipos, mano de
obra, etc., necesarios para el funcionamiento de LAV NATURA con el propésito
de optimizar los recursos y no malgastarlos y por ultimo se establecio la
estructura organizacional que es el marco donde se desenvuelve la
organizacion, de acuerdo con el cual las tareas son divididas, agrupadas,

coordinadas y controladas para el logro de objetivos.

En el capitulo la empresa y su organizacién se plantea la mision que es la
razén de ser de la empresa y la visibn que no es mas que hacia donde se
proyecta la empresa, estos dos factores son fundamentales para la empresa ya
gue trazan el camino a seguir de la organizacion. Por otra parte se definen las
funciones, requisitos de cada puesto con el fin de determinar los deberes y
responsabilidades de cada miembro de acuerdo a la complejidad del cargo y
por ultimo se establece la base juridica, legal mediante la cual la empresa

iniciard su funcionamiento.

En el estudio Financiero se establece la inversion que se realizara en valores
monetarios, la inversion asciende a $ 52.514,57 la cual se financia en un 61%
por parte de los socios mientras el 39% restante se lo efectuard mediante un
crédito bancario a una tasa de interés baja para poder obtener el mejor
provecho posible. Los costos y gastos para el primer afio son de $156.159,40
las mismas que estan proyectadas de acuerdo a la inflacién existente en el
Ecuador que es del 5.17%. Las ventas estimadas para LAV NATURA son de
$176.115 para el primer afio generando una utilidad de $11.464,94. Con
respecto a la evaluacion financiera se obtiene un VAN de $ 66.827,36 y una
TIR del 66,61% que confirman la viabilidad del proyecto y su respectiva
aceptacién. El punto donde se logra cubrir los costos y gastos producidos por la

empresa, llamado punto de equilibrio es de $ 114.026,48 y 18.609 unidades.
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7.2 Recomendaciones

Se recomienda ejecutar el proyecto, luego que la investigacion ha demostrado
la factibilidad de mercado, técnica, organizacional y financiera.

Mantener la publicidad agresiva que se esté llevando a cabo en la actualidad,
con la finalidad de lograr la aceptacion del producto en el mercado en el cual se

esta incursionando.

Crear estrategias de publicidad y promocién que permitan captar nuevos

segmentos de mercado con el fin de alcanzar los objetivos planteados.

Crear una pagina web para que nuestro producto sea conocido a nivel nacional

e internacional con el fin de abrir nuevos mercados.

Dar a conocer a los clientes sobre los beneficios y ventajas que el producto

posee para asi diferenciarse de la competencia.

Mantener un precio atractivo en el mercado, tomando en cuenta que la

satisfaccion del cliente esta en la calidad del producto.

Atender los requerimientos y necesidades de nuestros clientes, para ganar

ventajas competitivas que nos diferencien de los competidores.

Fomentar constantemente en todo el personal la ideologia de considerar al

cliente como el activo més valioso.
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Mantener las alianzas estratégicas con las empresas de prestigio como:
Supermaxi, Kiwi, donde se encuentran perchados los productos de LAV
NATURA para que la imagen De Eco Glow Fast siga posicionandose en el

mercado.

El personal que sea contratado para poner en marcha la operacion del proyecto
debera ser seleccionado y luego capacitado en valores y en el compromiso de

procurar la excelencia dentro de la empresa.

Mejorar la productividad del personal, tratando a los empleados como la fuente
principal de la calidad y ganancias derivadas de la productividad. Ofrecer

remuneraciones justas e incentivos.

Tener claro la razon de la existencia de la empresa (misién y vision), a donde
vamos y que pensamos alcanzar a largo plazo; comunicar esto a los que

trabajan con nosotros, empleados, proveedores, etc.

Tener una cultura de innovadora, porque debe estar comprometida a todos los
niveles de su organizacion en el mejoramiento continuo de sus productos,

procesos, estrategias y practicas de negocio.

Automatizar la planta con tecnologia de punta con el fin de mejorar la

productividad y reducir costos, etc.

Mantener flexibilidad ante los cambios que la modernizacion y el mercado

exige.
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