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Resumen

El siguiente trabajo ha sido realizado con el fin de brindarle a la empresa Mundo
Hogar una propuesta de comercializacion aplicada a la realidad y necesidades
especificas de la empresa, por medio del uso de herramientas y analisis financieros
que les permitan disminuir el riesgo econdmico que conlleva la inversion en una
nueva linea de producto y asi poder tomar una decision sobre si la implementacion
del proyecto es viable o no. Con el fin de poder comprender el mercado en que se
desenvuelve la empresa se realizé un analisis de la evolucion econdmica del mercado
ferretero de Ecuador, de sus sectores complementarios y un pronostico del futuro del
sector. Adicional, se realizO una investigacion con metodologia mixta, usando
técnicas cuantitativas como la encuesta y cualitativas como entrevistas a profundidad
con el fin de comprender a los consumidores del sector. El trabajo finalizd con un
analisis financiero que permitié sacar conclusiones acerca de la rentabilidad del
proyecto. Se realizaron analisis de precios, costos, volimenes de compra, ventas,
capital de trabajo etc. mismos que permitieron elaborar un estado de resultados y un
flujo de caja, el cual fue sometido por medio del software Risk a cien mil
simulaciones basados en distintos escenarios de comercializacion. Las simulaciones
por medio del calculo del VAN y la TIR concluyen que el proyecto es rentable en una
gran mayoria de las simulaciones realizadas, por lo tanto, se recomienda la ejecucién
del proyecto.

Palabras Claves: Propuesta de comercializacion, analisis de rentabilidad,

investigacion de mercados, sector ferretero del Ecuador.
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Abstract

The following degree work has been done in order to offer to Mundo Hogar
company a commercialization plan applied to the reality and specific needs of the
company, through the use of analysis of financial tools that allow them to reduce the
economic risk involved in the process of invest in a new product line and thus be able
to make a decision on whether the implementation of the project is profitable or not.

In order to understand the market in which the company operates, an analysis
was made about the economic evolution of the hardware market of Ecuador, its
complementary sectors and a forecast of the future of the sector. Additionally, a
mixed methodology research was carried out, using quantitative techniques such as
the survey and qualitative as interviews in order to understand the costumers of the
sector. This degree work ended with a financial analysis that allowed to make
conclusions about the profitability of the project. An analysis of prices, costs,
purchase volumes, sales, working capital etc. was made, that allowed to elaborate an
income statement and a cash flow that through the Risk software was subjected to one
hundred thousand simulations based on different marketing scenarios. The
simulations by means of the calculation of the VAN and the IRR conclude that the
project is profitable in a great majority of the simulations carried out, therefore, the

execution of the project is recommended.

Key Words: Marketing proposal, cost-benefit analysis, market research, Ecuador

hardware sector
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Introduccion

Todas las empresas en el mundo, sin importar su tamafo, deben tomar
constantemente decisiones acerca de los productos y servicios que comercializan y
proveen. Una de estas decisiones es ampliar su cartera de productos, decision que
forma parte de una de las estrategias de crecimiento empresarial mas utilizadas como
las de desarrollo de productos. Al aumentar la cartera de productos se pueden obtener
beneficios como incrementar los montos de ingresos y aumentar la participacion de
mercado.

La forma mas segura para seleccionar y comercializar productos nuevos es en
base de un andlisis de factibilidad, mismo andlisis que engloba varias etapas, desde
andlisis situacionales e investigaciones de mercados, hasta analisis financieros y de
rentabilidad. Este es el tema principal del siguiente trabajo; realizar un analisis de
factibilidad que permita concluir si la linea de tornillos para madera es el paso
correcto A dar para la importadora Mundo Hogar con el fin de seguir aumentando sus
ventas y por lo tanto sus utilidades.

El presente trabajo se desarrollard en cinco capitulos: En el primer capitulo se
construira la fundamentacion tedrica, misma que estara integrada por las principales
teorias y temas que componen los analisis de factibilidad. En el segundo capitulo se
realizard un repaso a trabajos similares relacionado al mercado ferretero del pais.
Ademas de realizar un analisis de la evolucion econdémica que ha tenido el sector
ferretero de Ecuador en los ultimos afos; asi como la evolucion de sectores
estrechamente relacionados como son los de la construccion y de fabricacion de

muebles.



El Tercer capitulo contara con el planeamiento metodoldgico de la investigacion,
la ejecucion de esta y el andlisis de los resultados. La investigacion tendrd como
objetivo el andlisis de la demanda del producto. El cuarto capitulo se compondra de
informacidén de la empresa, misma que facilitara entender su giro de negocio,
procesos y su posicion competitiva actual. En el capitulo final se desarrollara la
propuesta para la importadora Mundo Hogar en base a un analisis de factibilidad para
la comercializacion de la linea de tornillos negros para madera; mismo capitulo que

finalizara con las recomendaciones y conclusiones si el proyecto es viable o no.



Antecedentes

En Ecuador es muy comun que las empresas empiecen su vida gracias al capital
del emprendedor o de su familia. Este es el caso de Importadora Mundo Hogar, la cual
fue fundada por Beatriz GoOmez y Baron Escandon despueés del fracaso de su primera
empresa. Decidieron invertir el poco capital que adin tenian en un local de venta de
articulos y herrajes para la fabricacion de muebles. A inicios del afio 2008 se apertura
el local enfocado a las ventas al por menor de enchapes y herrajes.

La comercializacion de herrajes y sobre todo de los enchapes de madera
comenzaron a crecer en volumen de ventas, las cuales se convirtieron prontamente en
utilidades, en especial por el hecho de los enchapes al ser importados tenian costos muy
bajos y al ser vendidos directamente al consumidor final generaban un margen muy
alto, permitiendo duplicar el valor de la inversion.

En el afio 2010 las ventas de enchapes comenzaron a caer drasticamente,
principalmente por el aumento de la venta de tableros y aglomerados que comenzaban
a reemplazar de forma agresiva a los enchapes. Los propietarios, captaron las
tendencias del mercado y entendieron que la linea estaba entrando en un proceso de
reemplazo, por lo que decidieron usar el capital ganado durante los primeros afnos y
cambiar a la que se convertiria hasta el dia de hoy en la linea principal de la empresa,
la importacion de herrajes de muebles.

Es asi, como en el 2011 comienza el modelo de negocio actual con la primera
importacion de herrajes para muebles, esta con la diferencia de que las futuras ventas
ya no serian al por menor (al comprador final) y de contado, sino que a través de

vendedores se harian al por mayor y a crédito a las ferreterias del Ecuador.



Ocho afios después la empresa se ha desarrollado favorablemente, teniendo un
notable crecimiento en ventas en los ultimos afios. Cuenta con una cartera de
productos establecida, una marca reconocida en el mercado, un equipo de
comercializacion y con clientes en practicamente todas las provincias del pais. En el
ultimo afio la empresa ha comenzado a recibir solicitudes por medio de su equipo de
ventas y de sus clientes, que deberian importar y comercializar la linea de tornillos
negros para madera, pues en propias palabras de sus clientes, es una linea que se esta

vendiendo mucho y les comprarian a Mundo Hogar si la tuvieran.

Problema de investigacion

En Mundo Hogar saben que es muy importante ampliar su linea y comercializar
productos nuevos pues sus productos actuales ya estan llegando a un techo de ventas,
por lo cual si desean seguir creciendo al mismo nivel o superior necesitan invertir en
nuevos productos. En la siguiente tabla se muestra el porcentaje del aumento de las
ventas desde el afio 2011.

Tabla 1.
Crecimiento en ventas y en captacion de clientes

2011 2012 AN 2014 2015 2016 2017 2018

Crecimiento de

6.38% 70.00% 3.71% 194.00% 2.96% 29.40% 89.77% 30.00%
las Ventas

Captacion  de

. 25.00% 48.60% 34.60% 144.30% 13.50% 8.20% 480% 3.20%
nuevos clientes

El 2011, 2013 y 2015 son afios que se caracterizan debido a que la empresa no
introdujo ningun producto nuevo a su cartera. Y son los afios en que el crecimiento en
ventas ha sido minimo. Mientras que los afios con un crecimiento mucho mayor

tienen en comun la introduccion de un producto nuevo. Es por esto que la empresa



tiene como objetivo cada afio ampliar su cartera de productos, pero hasta el momento,
no tiene definido el producto para el afio 2020.

En los ultimos afios el aumento de nuevos clientes por afio ha ido bajando. Y si
bien las ventas han ido creciendo de manera importante, estas son debido a que los
clientes de la empresa estan comprando en mayores cantidades, mas no aumentando
en ndmero. La linea de tornillos negros podria también ser una solucion a este
inconveniente, ya que la linea es comercializada en una cantidad muy superior de
ferreterias del pais en comparacién a las que venden herrajes. Sobre todo, por ser
productos menos especializados. Mundo Hogar actualmente cuenta con 227 clientes.

Hasta el momento la empresa ha tenido la fortaleza de haber escogido bien sus
productos, todos han tenido una buena recepcion del mercado, alcanzando buenas
rotaciones y generando utilidades. Rodriguez (2010) afirma que:

La historia de la humanidad esta llena de situaciones especiales y en muchas
ocasiones dificiles en donde el hombre ha tenido que tomar decisiones que algunas
veces no han sido las mas acertadas. Es por ello que en el mundo de las
organizaciones se hace imprescindible contar con instrumentos confiables que nos
ayuden a tomar las mejores decisiones y mas en el aspecto financiero (p.3).

Esta nueva linea de tornillos negros requiere una cantidad de capital importante
para la empresa y esta no puede permitirse el error de entrar en una linea que no rote
de la manera deseada y que no les represente un beneficio; esto podria repercutir en
un estancamiento en el crecimiento, pondria en riesgo la liquidez de la empresa,
podria elevar los costos operativos y en general podria amenazar la solvencia y
estabilidad de la empresa. La evaluacion de un proyecto no garantiza su éxito, mas si

disminuye el riesgo al fracaso (Tapella, 2007).



Formulacién del problema

¢Es viable economicamente la comercializacion de la linea de tornillos negros

para madera en el mercado ferretero por parte de la importadora Mundo Hogar?

Justificacion

La elaboracion del presente estudio tiene como fin que la importadora Mundo
Hogar con base a un correcto estudio pueda concluir si la comercializacion de los
tornillos negros para madera es una buena oportunidad de inversion o no; en otras
palabras, se busca minimizar el riesgo econdémico que representa la ampliacion de la
cartera de productos. La comercializacion exitosa de estos productos permitira a la
empresa aumentar sus ventas, ganar nuevos clientes y aumentar su crecimiento.

En caso de concluir positivamente hacia la comercializacion de tornillos negros,
el proyecto generara beneficios sociales como el aumento de los impuestos pagados
(dado el crecimiento de utilidades); los mismos que contribuyen al desarrollo del
pais; ademas de la generacion de nuevas plazas de trabajo que seran necesarias para
poder comercializar la linea de manera exitosa. Es importante resaltar que segin la
encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo elaborado por El Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (2019), la tasa nacional de desempleo en junio del
2019 fue de 4.4% de la poblacion econdmicamente activa, llegando al 5.6 % a nivel
urbano.

Ademas, este trabajo se justifica al estar ligado a las lineas de investigacion de la
maestria en administracion de empresas como son los analisis de costo-beneficio y de
rentabilidad. Cabe resaltar que actualmente existe una escasa cantidad de trabajos

academicos e informacion en general acerca del mercado ferretero del Ecuador, y en



especial del sector mayorista. Y si bien este trabajo no se centrara en un estudio
completo del mercado, tocara temas muy relevantes como la evolucion econdmica del
sector y de los sectores estrechamente relacionados a este. Temas que seran aportes
muy valiosos para las futuras investigaciones y trabajos que mantengan relacion al
sector ferretero del Ecuador, a la comercializacion mayorista, a importaciones y a

analisis de factibilidad.

Objetivo general:

Realizar un estudio de viabilidad econémica para la comercializacion de tornillos
negros para madera en el mercado ferretero del Ecuador, aplicado a la importadora

Mundo Hogar.

Obijetivos especificos:

1. Construir la fundamentacion teérica para estudios de viabilidad econémica.

2. Analizar la evolucion econdémica del sector ferretero, de construccion y de
fabricacion de muebles del Ecuador.

3. ldentificar la demanda y voluntad de compra de la linea de tornillos negros para
los clientes actuales y potenciales de la importadora Mundo Hogar.

4. Elaborar una propuesta de comercializacion para la Importadora Mundo

Hogar.

Preguntas de investigacion

1. ¢Cuales son las principales teorias y técnicas para desarrollar un analisis de

factibilidad?



2.

¢ El sector ferretero del Ecuador ha crecido en los Gltimos afios? ¢ Como han
evolucionado los sectores estrechamente relacionados a este, como el sector
de construccion y elaboracion de muebles?

¢Los clientes de Mundo Hogar estan interesados en adquirir esta linea de
productos?

¢El plan de comercializacion es coherente con la realidad de la empresa y su

entorno?



Capitulo I - Marco Teorico

A lo largo de este trabajo se procedera a realizar un analisis de factibilidad para
la empresa Mundo Hogar; un analisis de factibilidad es solo una parte de un proceso
mayor llamado formulacion de proyectos de inversion. Un proyecto de inversion se
da cuando una o mas personas utilizan recursos disponibles (econdémicos, humanos,
entre otros) con el fin de realizar una serie de actividades detalladas y planificadas
que les permita obtener algun tipo de beneficio o retribucion; sean estas econdmicas,
sociales, personales etc. A continuacion, se detallara la base tedrica, las teorias
estrechamente relacionadas al presente trabajo, tocando temas desde factibilidad,
hasta sus principales componentes como los analisis de consumidor, investigacion de

mercados, andlisis financieros entre otros.

Estudio de Factibilidad

El objetivo de este analisis es reducir el riesgo de la decision a lo minimo
posible, es una manera de adquirir seguridad de que la inversion realizada obtengas
los resultados esperados. Un estudio de factibilidad debe de considerar los
antecedentes del proyecto, un estudio de mercado y comercializacién, detalles
técnicos como ubicacion, mano de obra, materiales etc. Debe considerar flujos de caja
e inversion, la rentabilidad de este y cambios organizacionales que pueda generar el
proyecto (Cérdoba, 2011).

El estudio debe ser evaluado de manera detallada y critica en varios aspectos
como lo son los legales, técnicos, financieros, economicos etc. Finalmente, en base a
la informacion recibida el grupo evaluador del proyecto debera decidir si rechaza o

acepta el mismo (Fontaine, 2008). Para que un estudio de factibilidad se lo pueda
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considerar completo debe de contar al menos con un estudio de mercado, un analisis

técnico y un analisis financiero. Cordoba (2011) indicd que existen siete tipos de

factibilidad:

Tabla 2.

Los tipos de factibilidad

Técnica
Legal

Econdémica
De gestion

Ambiental

Politica

Social

Tipos de Factibilidad

Concluye si es viable o no la realizacion del proyecto, desde un
punto de vista tangible.

Identifica barreras legales que impida la ejecucion del proyecto.
Define el rendimiento de la inversion en el proyecto.
Determina la capacidad administrativa y gerencial de poder ejecutar

el proyecto.

Identifica si la ejecucion del proyecto tiene algun tipo de impacto en
el medio ambiente

Se refiere al pensamiento o voluntad de las personas que deciden si
se ejecuta 0 no un proyecto, indistintamente si existen o no
beneficios econdmicos.

Identifica si la ejecucion del proyecto tiene algan tipo de impacto en
el bienestar social del pais ocomunidad

La estructura sugerida que debe de tener la evaluacion de proyectos es la siguiente:

FORMULACION Y EVALUACION
DE PROYECTOS

- T T T T T [DEFINICION DE OBJETIVDS]
|

~

|

|

|

|

I ANALISIS ANALISIS ANALISIS ANALISIS

I DE TEORICO ECONOMICO SOCIlOo-

: MERCADO OPERATIVO FINANCIERO ECONOMICO

| i d

| [

| '

L [RETROALIMENTACIONJ [RESUMENYCONCLUSIONES
y
™

[DECISIGN SOBRE EL PROYECTO

A

Figura 1. Estructura de evaluacion de proyectos. Tomado de (Cordoba, 2011).

11



Anélisis financiero

El andlisis financiero representa la parte final del analisis de factibilidad, el
mismo que tiene como fin determinar la rentabilidad del proyecto. Cérdoba (2011)
afirma que:

Con la finalidad de determinar las bondades del proyecto, como base para la
toma de decisiones de inversion, se deben presentar en primer lugar las
proyecciones de los estados financieros —ganancias y pérdidas, flujo de caja para
planificacion financiera, balance general y flujo neto de efectivo— para medir la
rentabilidad de la inversion (p. 231).

Un proyecto es rentable cuando al final de la vida Gtil del mismo, la riqueza es
mayor a la alternativa de no haber hecho el proyecto; es una comparacion de la
riqueza del inversionista con o sin proyecto. Existen algunos métodos para analizar la
rentabilidad de un proyecto entre los méas usados se encuentran: El valor actual neto,

tasa interna de retorno, razon beneficio costo y el periodo de recuperacion.

Periodo de recuperacion (PRI)

El PRI calcula la cantidad de tiempo (Afios, meses etc.) que le tomara al
inversionista poder recuperar el capital invertido. En términos sencillos, si se realiza
un proyecto A con una inversion de $500 y cada afio la inversion rinde $100, el PRI
sera de cinco afios (500/100). Si existe un proyecto B con la misma inversion, pero
este rinde $250 por afio, el PRI ahora seria de dos afios (500/250).

El PRI es un método relativamente sencillo y util, mas no completo, es decir,
tomar una decision basado solo en el PRI puede ocasionar errores. VVolvamos a los

ejemplos anteriores. Un inversionista usualmente va a preferir recuperar su dinero en
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dos afios en lugar de cinco, pero que pasa si el proyecto A genera $100 cada afio por
quince afios, mientras que el proyecto B solo rendira $250 por tres afios.
Definitivamente el proyecto A es mas atractivo pese a que la recuperacion del capital
se de en mas tiempo (Fontaine, 2008). Qué pasaria si en el ejemplo anterior existen
altas probabilidades que en cuatro afios se ejecute una ley que impida el
funcionamiento del proyecto ¢Sigue siendo el proyecto A la mejor opcién? Como se
menciono, el PRI no debe ser la Unica herramienta que decida sobre la ejecucion de

un proyecto, mas si es una herramienta muy util complementada con otros analisis.

Valor actual neto (VAN)

El VAN calcula la deseabilidad y, por lo tanto, la rentabilidad de un proyecto. En
términos sencillos es la suma de todos los flujos (beneficios, costos, inversiones) que
el proyecto va a generar durante su vida util traidos al valor presente. Es el método
mas reconocido para la evaluacion de un proyecto, logrando calcular si la riqueza del
inversionista va a aumentar como consecuencia del proyecto. Sus reglas de decision
son:

1. Se acepta el proyecto si el VAN >0

2. Se rechaza el proyecto si el VAN <0

3. Si el VAN = 0 significa que no habra aumento de riqueza, por lo tanto, la
decision de hacer o no el proyecto debera basarse en otros analisis como el

valor social que pueda generar u otros factores.

El célculo del VAN se realiza de la siguiente manera:

VAN=Y —r-Dz —lpe—lga s D g,
T 5 g+ A+ (0+0)° a+i"

13



Ft = Flujos de efectivo netos futuros; i = Tasa de interés; 10 = Inversion inicial; n =
namero de periodos.

Imaginemos que tenemos que decidir si aprobar un proyecto que involucra una
inversion de $3000 y que cada afio generara flujos de $1250 durante tres afios, con
una tasa del 10% el calculo seria el siguiente:

1250 +_ 1250 + 1250  -3000
VAN=  (1+40.1)  (1+0.1)"2  (1+0.1)"3

VAN = $108.56. Por lo tanto, el proyecto deberia ser aprobado pues VAN > 0

Tasa interna de retorno (TIR)

La TIR es la tasa de interés que hace que un flujo de efectivo neto en valor
presente sea igual a cero. En otras palabras, es la tasa de interés que hace el VAN sea
igual a cero, por lo tanto, se puede concluir que cualquier tasa que sea menor que la
TIR hara que el VAN sea positivo y por lo tanto hara que sea un proyecto rentable.

La TIR no es la mejor alternativa para decidir sobre la ejecucion de un proyecto,
pues, aungue es una calculo sencillo, tiene muchas limitantes. Puede aparecer mas de
una TIR por proyecto si el tipo de flujo a analizar contempla cambios de signo, es
decir que ciertos periodos haya flujos positivos y en otros sean negativos. La TIR
tampoco facilita la comparacion de proyectos, pues si solo nos fijamos en la TIR se

podria estar escogiendo el proyecto menos rentable (Fontaine, 2008).

Razén beneficio costo (B/C)
Mide le productividad del proyecto, es decir que los valores actuales de los
beneficios son mayores que los costos; es calcular cuantos doélares gana el

inversionista por cada dolar invertido. La teoria dice que si la razén B/C es mayor a
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uno se acepta el proyecto; si B/C es igual a cero, significa que los ingresos son
iguales a los costos; y si B/C es menor a cero hay perdida. Es una buena herramienta
para tomar decisiones, muy similar al VAN, ambas miden el aumento de la riqueza
del inversionista. Para su calculo se necesitan todos los flujos a valor presente de los
ingresos y costos netos.

Y Valor Presente ingresos Netos
Razon B/C = Inversion Inicial

Una vez terminado el andlisis financiero, el proyecto presentado entra en la
decision final donde se tiene la opcion de rechazarlo, modificarlo o aprobarlo; en
cuyo caso se realiza la ejecucion e inversion. Antes de realizar esta inversion se debe
analizar tres aspectos fundamentales: El proyecto aprobado resuelva el problema u
oportunidad encontrada en la etapa de la idea. El proyecto debe ser mejor en términos
de eficacia y eficiencia que otras alternativas. Y que el proyecto esté en capacidad de
rendir técnica y econémicamente a niveles similares de otros proyectos parecidos

(Cordoba, 2011).

Estudio de mercado

Surge de la necesidad de la empresa de poder contar con informacion de calidad
acerca del mercado donde se encuentra y asi facilitar la toma de decisiones. Uno de
sus objetivos mas comunes es de estudiar si existe un producto o servicio que
responda a una necesidad poco atendida 0 no satisfecha y que a su vez sea viable de
producir, comercializar y de generar un beneficio economico. Un estudio de mercado
puede tener caracteristicas muy particulares dependiendo del tipo de informacion que

se busca, pero en general, los estudios de mercado profundizan en el producto, el
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consumidor, la demanda, la distribucion, los proveedores, la competencia etc (Kotler
& Keller, 2012).

Ecuador estd compuesto por una diversidad cultural amplia, si bien
comparandolo con sus vecinos es un pais pequefio, su division regional (costa, sierra,
oriente e insular) hacen que el comportamiento de los consumidores varie entre
regiones, siendo un desafio para las empresas entender su forma de actuar. Las
personas de la costa suelen ser mas sociables mientras las personas de la sierra son
mas reservados; es como si fueran tres paises distintos, con diferente clima,
calendarios académicos, formas de hablar y de actuar (Ferro, 2011).

Los estudios de mercado en Ecuador deben, antes de nada, entender la realidad
cultural y demografica del pais. En Ecuador hay méas de diecisiete millones de
habitantes (INEC, 2018). Divididos aproximadamente en un 71.9% mestizos, 7.4 %
montubio, 7.2% afroecuatoriano, 7% indigena y 6.1% blancos (INEC, 2010). El
Mercado y su comportamiento estan compuestos por las caracteristicas Unicas de las
personas. Sus deseos y actitudes son afectados directamente por su tipo de cultura.
Una vez comprendida esta realidad demogréafica se podran desarrollar estrategias mas

efectivas para cada tipo de consumidor ecuatoriano (Santamaria, 2014).

Comportamiento del consumidor

Se refiere a las actitudes y conductas que tienen las personas con relacion a
productos y servicios que buscan con el fin de satisfacer sus necesidades. Las
personas son muy distintas unas de otras, pero todas consumen productos y servicios
constantemente, independientemente de sus caracteristicas propias (nivel economico,

cultura, educacion, intereses etc.) Es por esto que las empresas que brindan estos
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productos y servicios con el fin de brindar una oferta que sea valorada por los
consumidores, tienen la necesidad de investigar qué hay detras de esos
comportamientos, de sus influencias, conocer por qué compran, cuando compran, en
que cantidad y donde lo hacen.

Los consumidores han ido evolucionando con el tiempo, cada vez tienen mayor
capacidad para recolectar informacion, tienen mayor facilidad para comparar precios,
calidad, saber qué dias hay promociones, se fijan en las opiniones de otras personas
entorno al producto, hay comunidades en la WEB donde los buenos y malos
comentarios cada dia pesan mas etc. Se trata de un consumidor méas empoderado de lo
que compra y las nuevas estrategias de comercializacion deben ser capaces de
satisfacer este nuevo tipo de consumidor.

Al consumidor se lo puede separar en dos grupos: Los consumidores personales
y los consumidores organizacionales. El consumidor personal se refiere a la persona
que adquiere un producto o servicio para su consumo propio, para su entorno familiar
o0 en forma de un regalo para otra persona. Mientras que el consumidor
organizacional se refiere usualmente a las empresas, que compran bienes y servicios
que aporten soluciones a sus procesos, mejore el funcionamiento y les permita
generar beneficios econdmicos; aunque un comprador organizacional también puede
ser una entidad gubernamental, el cual no busca un beneficio econdmico sino social
(Schiffman & Kanuk, 2010).

El consumidor como empresa u organizacion tiene caracteristicas muy distintas
al consumidor personal. Puede resultar todo un reto para la empresa vendedora
entender los procesos de compra de su cliente. ;Quién toma la decision? ;Cual es el

personal clave? ;En qué departamento estan? ; Como se desarrolla el proceso dentro
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de la compafiia? etc. Este tipo de compradores son menores en cantidad, pero mas
grandes en tamario, por lo tanto, las cantidades de producto demandadas por este tipo
de consumidor son mayores. Los precios y términos de pago, tiempo de entrega,
servicio y post servicio son méas negociados. El proceso de compra es mas
formalizado y las relaciones entre vendedor y cliente suelen ser mas estrechas,
relaciones mas dependientes. El interés del vendedor es que su cliente pueda
satisfacer las necesidades de sus clientes, porque su aumento de ventas se puede
traducir en aumentos de ventas para el vendedor. Es una cadena donde todos apuntan

hacia el mismo lado, que es aumentar sus beneficios econémicos (Manrique, 2014).

Motivacién y necesidades

Personalidad
Percepcién
Aprendizaje
Actitudes

"\

Necesidades, Anhelos Satisfaccion de
y deseos insatisfechos =P | Tensién |—Pp Impulso | =———=pp | Comportamiento =P |ametao

necesidad

S

Reduccién de
la tensién

Figura 2. Proceso de la motivacion. Tomada de: (Schiffman & Kanuk, 2010).

El modelo del proceso de la motivacion detalla que todas las personas tenemos y
sentimos un impulso o fuerza (positiva o negativa) que nos lleva a tomar acciones;
esta accion es producto de un estado de tension, donde las personas por medios de sus
actos (sean conscientes o inconscientes) buscan aliviar la tension satisfaciendo una

necesidad o alcanzando una meta. Estas acciones van a variar dependiendo de la
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personalidad, percepcién, experiencias previas y actitudes de la persona. (Schiffman

& Kanuk, 2010)
« Personalidad. — Es el conjunto de caracteristicas internas que hace que las
personas se diferencien entre si, hacen que cada persona reaccion de una manera
particular a su ambiente. Se desarrolla desde temprana edad y va evolucionando
con el tiempo.
« Percepcion. - Las personas estamos constantemente expuestas a informacion
de nuestro entorno, las cuales las recibimos en forma de estimulos, la percepcion
es la forma en que le damos significado a esos estimulos e informacion que nos
rodea. Dos personas pueden estar en el mismo lugar, bajos las mismas
condiciones, presenciar un evento y tener distintas percepciones de este; o
considerar que un producto es de mejor o menor calidad, pues cada persona
transforma los estimulos y les da su significado particular.
* Experiencias previas. — Cada proceso de compra y consumo por el que pasa una
persona representa una experiencia de aprendizaje donde se procesa la
informacion y le damos un significado, estas experiencias van a influir
directamente en los futuros procesos de compra (consciente o inconscientemente)
es decir, las experiencias se actualizan constantemente y alteran positiva 0
negativamente el comportamiento de compra de la persona.
« Actitudes. — Es la predisposicion por la cual una persona reaccion de una
manera particular (positiva o negativa) hacia alguien o algo. En el mundo
empresarial la predisposicion es formada por experiencias previas con los
productos, comentarios de personas, publicidad y otros estimulos que recibamos

referente al producto.
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Decision de compra
Como se menciono, las personas adquieren productos para aliviar la tension,

satisfaciendo una necesidad. Pero en el mercado existen varios productos y marcas
que pueden satisfacer la misma necesidad; el consumidor pasa por varias etapas para
decidir cual producto es el que desea comprar. Segun Venugopal (2010) estas etapas
son: Reconocimiento de la necesidad, generacién de alternativas, busqueda de
informacidn, evaluacion de alternativas, compra, evaluacion post compra.

+ Reconocimiento del problema. — Es tener conciencia de nuestra necesidad,

entender que es lo que queremos solucionar o satisfacer. Se puede entender

como la busqueda de solucion a la brecha entre el "como se quiere estar” y el

“cOmo se esta actualmente™.

« Generacion de alternativas. — Son las opciones que maneja el consumidor

entre la amplia gama de marcas de productos y servicios que pudieran

satisfacer su necesidad. Al haber tantas opciones el consumidor suele limitar

la decision a unas cuantas marcas que considera aceptables para comprar.

* Busqueda de informacion. — Esta blsqueda se da mediante fuentes internas y

externas. Las internas son las propias experiencias del comprador, mientras

que las externas pueden ser publicidad, opiniones en internet o de su circulo

social.

« Evaluacion. - Es la comparaciéon de las alternativas seleccionadas mediante

la informacién recogida en la etapa previa. La comparacién puede ser de

atributos, precio, estatus etc.
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» Compra. — El consumidor ha tomado la decisién y la compra se efectuara si
el producto estd disponible en el momento deseado, con la presentacion
deseada, en el lugar y cantidad adecuada.

* Post compra. — El comprador identifica si el producto o servicio adquirido

logro satisfacer sus expectativas y necesidades (Venugopal, 2010).

Precio

El precio es la cantidad de dinero que un vendedor recibe a cambio de un bien o
la entrega de un servicio. Es de vital importancia para las empresas dadas que estas
estan constituidas para generar beneficios econémicos, y la cantidad de dinero que
van a recibir por sus productos o servicios esta estrechamente ligado a las utilidades
que puedan generar. Para fijar un precio de un producto las empresas deben
comprender y analizar los principales factores que afectan al valor monetario que se
le quiere dar al producto, estos factores son:

* Los costos: Se analizan los costos de la empresa y de su competencia. La
estructura de costos, economias de escala y sus proyecciones a futuro.

« El mercado: Este esta compuesto por la competencia, la demanda. Se analiza la
cantidad, tamafio y estrategias de precio de los competidores; asi como las barrerasde
entrada para nuevos competidores. En la demanda se analiza los tipos de demanda, la
elasticidad, habitos de consumo, tendencias, percepciones, caracteristicas
demogréficas etc.

« Variables de marketing: En cuanto al producto se analiza el tipo de producto,

grado de diferenciacion, ciclo de vida, la marca y su posicionamiento. Se analizan los
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costos y métodos de distribucion. Ademas de promociones, descuentos e imagen de la
empresa.

« Caracteristicas de la empresa: se toma en cuenta la mision, vision, objetivos de
la empresa, su cuota de participacion de mercado y posicién competitiva.

* Tecnologia: Se analiza el grado de sofisticacion tecnolédgico de la empresa yla
competencia, efectos que pueden generar y su rapidez para adaptarse al cambio y
evolucion.

« Entorno: se analiza las amenazas u oportunidades de posibles cambios en
politicas gubernamentales, econdmicas y legales (Rosa, Rondan & Diéz de castro,

2013).

Etapas de fijacion de precios

La primera etapa consiste en el anlisis de los factores que afectan directamente
al precio de venta, en especial los factores de cotos, demanda y competencia.
Eligiendo alternativas de precio segun esos factores. La segunda etapa desarrolla y
especifica los objetivos de la politica de precios de la empresa, y por medio de la
informacion recogida en los analisis previos, busca un precio que permita cumplir
dichos objetivos.

La tercera etapa incorpora las estrategias de precios que la empresa quiera optar
y se generan alternativas de precios dependiendo de la estrategia. Finalmente, en la
cuarta etapa se juntan las posibles alternativas de precios y se selecciona uno que
cumpla con los objetivos de la politica de precio, con los factores que lo afectan y que

sea coherente con el tipo de estrategia a usar (Rosa et al., 2013).
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ETAPA 1

DEMANDA

FACTORES
DETERMIMANTES
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PRECIO DEVENTA
BASADOEN

COSTOS
PRECIO DEVENTA

COMPTENCIA

ETAPA 2 ETAPA 4

—) LIMITACIONES
LEGALES

OBJETIVOS
POLITICA DE
PRECIOS

FUACION DE
PRECIO DE VENTA
POR OBJETIVOS

ELECCION

ETAPA 3 DE PRECIO
ESTRATEGIA
DE PRECIOS

Figura 3. Etapas de la fijacion de precios. Tomado de: (Rosa et al., 2013).

Estrategias de precio

Existen muchas estrategias para definir el precio de un producto, estas van a
depender de la realidad de la empresa, sus objetivos, del mercado etc. las principales
estrategias son:

e Precio basado en el costo: Es la estrategia mas bésica, el precio es igual al
costo mas un margen de ganancia para la empresa. Este tipo de estrategia no
contempla otros factores externos que puedan hacer que el precio seleccionado
no sea el idoneo (Pérez & Pérez, 2006).

e Estrategia de penetracion: Consiste en poner un precio bajo, usualmente usado
para lanzamientos de productos nuevos o cuando se entra a un nuevo mercado,
y asi los consumidores lo conozcan y prueben. Aunque no solo se lo usa para
lanzamientos, puede ser que la empresa desee ganar la mayor cantidad de

participacion de mercado y obtener ganancias con ventas por volumen.
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e Maximizacion de las ganancias: Se debe de tener un conocimiento claro de la
demanda y los costos del producto, se elige el precio que ha determinado nivel
de demanda/costo genere las maximas ganancias posibles (Kotler & Keller,
2012).

e Precio basado en la competencia: Este tipo de estrategia se observa primero los
precios de la competencia y luego, basado en los objetivos que la empresa
quiera lograr es fijado un precio. Este precio no necesariamente debe de ser
menor (aunque suele serlo), puede ser mayor si la empresa tiene un mejor
posicionamiento o si desea diferenciarse como un producto de mayor nivel
(Pérez & Pérez, 2006).

e Precio basado en el valor percibido: Consiste en que los consumidores en base
a sus percepciones de calidad percibida determinen un precio o un rango del
valor monetario que pagarian por el producto. Para este tipo de estrategia se
necesitan muchos esfuerzos en instrumentos de marketing como la imagen, el
valor agregado, la diferenciacion etc. Pues a mayor percepcion de calidad, se
podra manejar mayores precios que aumenten las ganancias. Maximizacion del
descremado: Suele ser utilizados en productos de alta tecnologia, como
smartphones. Estas nuevas tecnologias salen al mercado con precios muy altos,

y con el pasar del tiempo estos van disminuyendo.

Se debe entender que los precios no son perennes, estos van evolucionando con
el tiempo y dependiendo de las situaciones que presenta el mercado hay que
actualizarlos. Cuando se piensa en cambiar el precio de un producto, casi siempre se

piensa en cambiar la cantidad de dinero a recibir; pero alterar el valor monetario noes
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la Gnica alternativa, se pueden cambiar la cantidad de producto entregados y mantener
el mismo precio, se pueden hacer descuentos o promociones, cambiar el método de
pago, incluso cambiar la calidad del producto. El precio de venta debe ser revisado en
las siguientes situaciones:

» Cuando se comercializa un nuevo producto o marca.

« Cuando el producto entra en un mercado nuevo.

» Cuando el producto es modificado en un grado considerable, sea este en

calidad, cantidad, presentacion etc.

« Por ultimo, el tiempo hace que los mercados cambien, puede aumentar la

competencia, llegar nueva tecnologia entre otros. Y los precios pueden

desactualizarse y dejar de ser Gptimos para la empresa y el mercado, por lo que

se puede afectar la posicion comercial, por esto es necesario monitorear

constantemente las evoluciones del mercado para anticiparse a estos posibles

cambios (Rosa et al., 2013).

Distribucion.

Se entiende como distribucion comercial al conjunto de tareas que una empresa
(sea productora o comercializadora) realiza con el fin de entregar bienes y servicios
en los lugares, formas y tiempos que el consumidor necesite. La distribucion puede
afiadir valor a los productos por medio del empaque o embalaje, los medios de
transporte que usa, los tiempos de entrega, la disponibilidad de productos y horarios,
entre otros. Las empresas logran distribuir sus productos por medio de ventas directas

y ventas en canales (Belio & Sainz, 2007).
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Las ventas directas son sin intermediarios, solo hay dos entidades, el vendedor y
el consumidor final. Es mas comdn en las empresas de servicio, aunque también es
aplicada en medios industriales especializados donde los demandantes son pocos. Las
ventas mediante canales de distribucidn estdn compuestas por una serie de entidades
y actividades que conforman la trayectoria que sigue el bien o servicio desde su
composicion hasta que llega al consumidor final. Este tipo de ventas se puede dar por
canales cortos que estdn compuestos por tres niveles, usualmente fabricante-
distribuidor-consumidor. Cuando los intermediarios son mayores a cuatro se lo
conoce como canal largo. Segn Molinillo (2012) los intermediarios cumplen con las
siguientes funciones:

* Reduce el trabajo del comprador. Los intermediarios ofrecen al comprador la

posibilidad de contar con una amplia gama de opciones con un mismo vendedor.

« Cumplen con funciones de almacenamiento de stock, ya que el momento de

produccion es poco probable que coincidan con el de compra/venta. Los

intermediarios aportan con sus bodegas a optimizar el flujo de productos desde el
fabricante hasta el comprador final.

« Por medio de la logistica y transportes, los intermediarios acercan el producto

desde las fabricas hasta los compradores, acortando distancias y facilitando la

compra.

« Dependiendo del tipo de trato, tanto el fabricante, el distribuidor y el comprador

final pueden obtener financiamiento. Si el fabricante cobra antes de producir se

financia por medio del distribuidor. Al contrario, si este le da crédito, el

distribuidor se esta financiando. Incluso puede darse el caso de que el fabricante
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cobre por adelantado y el distribuidor otorgue crédito al comprador final. Las
combinaciones son muchas dependiendo del tipo de producto, industrias etc.
» En muchas ocasiones el intermediario asume los riesgos de que el producto no

se venda o presente algun tipo de rechazo del mercado.

Existen objetivos generales de distribucion que se aplican a todas las empresas
con procesos de logistica y distribucion, sin importar si son comercializadoras,
industriales, de servicio o de otro tipo. Estos objetivos son de cobertura de mercado,
minimizacién de costos y Idgica con las estrategias (Maqueda, 2009).

La cobertura de mercado se refiere al total de lugares donde los productos o
servicios de una empresa pueden ser adquiridos. Existen tres tipos de estrategias de
cobertura:

1) Distribucion exclusiva, la cual se opta por cederle los derechos de distribucion

a una sola empresa dentro de un area determinado, es decir, los productos o

servicios solo se encontraran disponibles en la empresa que adquiere la

exclusividad. Suele estar relacionada con productos de lujo 0 marcas con un
grado de fidelidad alta.

2) La distribucion selectiva opta por escoger un numero limitado de

distribuidores o minoristas que se encarguen de vender sus productos al

consumidor final. Suele ser usada en productos de especialidad y productos con
marcas fuertes. El proceso de eleccion implica analisis de tamafio de las tiendas,
servicio al cliente y competencias en general.

3) La distribucidn intensiva busca poder llegar a la mayor cantidad de puntos de

venta posibles, alcanzar la mayor cobertura de mercado. Para las empresas que
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deciden este tipo de distribucién es casi imposible poder controlar todos los
puntos y el uso que le dan a la marca; pero es un método muy efectivo para
productos de consumo masivo como alimentos y bebidas, pues los acerca y los

hace mas accesible para los consumidores.

Es muy importante que las estrategias de la empresa y de marketing estén
alineadas a las estrategias de distribucion. En esto consiste el segundo objetivo
general de la distribucion, que exista légica y coherencia. Imaginemos que una
empresa desea manejar productos de lujo y exclusivos; y tiene todas sus estrategias de
marketing y comunicacion alineadas a ese concepto, pero deciden optar por tipo de
distribucion intensiva; esto generaria un conflicto directo que llevaria al fracaso al
producto por la falta de alineacion y coherencia de los objetivos.

El daltimo objetivo general de distribucion se basa en la minimizacion de los
costos. Es clave entender que la minimizacion no se refiere a recortar costos
afectando la calidad de distribucion y las estrategias de marketing. Todo lo contrario,
se trata de optimizar costos respetando esos estandares; reducir costos de distribucion

permite que las empresas no pierdan competitividad.

Proyeccién de ventas y demanda.

Existen diferentes técnicas para realizar proyecciones de ventas y demanda de
una empresa, siendo una de las méas confiables las proyecciones por medio de series
de tiempo. Una serie de tiempo es un conjunto de datos que son recopilados en lapsos
de tiempo periddicos y consecutivos; como horas, dias, semanas, meses, afios etc.

Por ejemplo, una empresa que lleva el registro diario de sus ventas posee una

serie de tiempo de sus ventas. Estos datos de por si pueden ser usados para distintas
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evaluaciones dentro de la empresa; sin embargo, si a las series de tiempo se les aplica
ciertas técnicas especificas, se pueden obtener probabilidades de ocurrencia sobre
eventos futuros, en este caso, de las ventas futuras (Larios & Figueroa, 2008).

Existen varios métodos de proyeccion por series de tiempo, sin embargo, este
trabajo se centrara en dos técnicas principalmente. Técnica de medias o promedios
moviles y la técnica de suavizacion exponencial. Ambas parten de la base de que los
datos recopilados registran patrones que pueden ser proyectados en el tiempo (Reyes,

2007).

Medias moviles:

Esta técnica es recomendada para series de tiempo que no muestran
estacionalidad, tendencias o para datos ciclicos. Se realiza seleccionando n datos de la
serie de tiempo (mayor o igual a dos) para calcular su media aritmética, esta media
seria el pronostico para el periodo siguiente. La cantidad de datos n a usar queda a
criterio del analista. Su formula es la siguiente: Medias moviles = 2. (n valores méas
recientes de datos) / n (Larios & Figueroa, 2008).

En un ejemplo préactico, suponga que una dulceria registra cuantos chocolates
vende por dia durante una semana, obteniendo los siguientes datos: lunes = 8, martes
= 9, miércoles = 7, jueves = 8, viernes = 6, sabado = 7, domingo = 11. Si se escoge
trabajar con n = 2 datos, el prondéstico para el siguiente lunes saldra del promedio del
sébado y domingo; es decir (7+11) /2 = 9 chocolates. Si quisiera utilizar n = 3. El

calculo de pronostico para el lunes seria (6+7+11) /3 = 8 Chocolates.
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Medias moéviles ponderadas:

El célculo es similar al de las medias moviles, se diferencia en que se les da una
mayor importancia a los datos mas recientes por medio de un peso asignado, mismo
que peso que dependera del analista (Court, 2017). Continuando el ejemplo de la
dulceria, las ventas del domingo, al ser el ultimo dato disponible tendran un peso de
50%; el otro 50% restante sera dividido entre los demas datos, siendo la ponderacion
mayor para los datos mas recientes, es decir, si n es igual a 3, los pesos podrian ser:
viernes 20%, sabado 30% y domingo 50%. Por lo tanto, el prondstico para el lunes

seria: Ventas del lunes = ((6*0.2) + (7*0.3) + (11*0.5)) = 8.8 Chocolates.

Suavizacion Exponencial:

Otro método de proyecciones es la suavizacion exponencial de Brown. En el cual
los datos son ponderados y suavizados por un factor dependiente de alfa. Alfa es un
valor que se encuentra entre 0 y 1, con un alfa igual a 1 las proyecciones seran iguales
al dato maés reciente. Cuando alfa es mayor a 0.5 los datos convergen con mayor
rapidez a los datos mas recientes y viceversa (Court, 2017).

La formula utilizada fue la siguiente:

Pri=axXetaxXx(1—a) X Xe—1+ax (1 —a)? X Xe—zt+..4a X (1 — @) 1 X Xe—n-1)

Continuando con el ejemplo de la dulceria y considerando un alfa de 0.5. la
formula quedaria de la siguiente manera:

Ventadel lunes=05*11+05(1-05)*7+05(1-05"2*6+0.5(1-
0.5"3*8+0.5(1-05)"*7+05(1-05)"5*9+05(L-05)"6*8+0.5 (1
0.5)"7

Venta del lunes = 8.9 Chocolates
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Marco Conceptual

A continuacidn, se detallan ciertos conceptos de términos y palabras claves en el
desarrollo del trabajo:

Linea de producto. — Es la agrupacién de productos/servicios basados en una
serie de caracteristicas en comudn definidas por la empresa. Estas caracteristicas
pueden ser por funcionalidad del producto, por calidad, por precio etc. Como
ejemplo, una empresa puede comercializar todo tipo de productos de limpieza, desde
jabones hasta quimicos, pero los puede separar por el uso que se les da en lineas de
cuidado personal y lineas de limpieza industrial. O una empresa pude solo
comercializar relojes, y separarlos en base a su precio en lineas econdémicas y de lujo.

Cartera de producto. —Se puede definir como el conjunto de lineas de productos
que constituyen a la empresa. Es la suma de todos los productos, servicios y marcas
que la empresa comercializa. Las empresas constantemente analizan sus carteras con
el fin de conocer que lineas son mas rentables, cuales tienen mayor crecimiento etc. Y
asi decidir en qué productos invertir o desinvertir (Kotler & Armstrong, 2008).

Fidelizacién de clientes. — Se refiere al acto de lograr que el consumidor de un
producto desarrolle una lealtad y afinidad con el producto, la cual lo lleve a
comprarlo de manera recurrente y de recomendarlo (Sanchez, 2017).

Herrajes para muebles. — Se refiere a todos los productos que son usados para la
fabricacion, decoracién y reparacion de todo tipo de muebles, closets, etc.

Precio FOB. — Es el precio de venta en donde el exportador incluye todos los
gastos y costos de dejar los productos listos para abordar un barco en un puerto hacia

su destino final.
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Capitulo 1. Marco Referencial

Almeida (2004) en su trabajo titulado “Estudio de factibilidad para la
importacion y venta de articulos de ferreteria de procedencia colombiana”, desarrolld
un analisis con el fin de evaluar la factibilidad de comercializar duchas eléctricas de
procedencia colombiana en el mercado de la ciudad de Riobamba. El trabajo lo divide
en cuatro etapas; en la primera se encarga de realizar un levantamiento de
informacidn usados en un estudio técnico acerca de los procesos para la importacion
de las duchas eléctricas, ademas de los posibles beneficios legales y arancelarios dado
por los tratados comerciales en la regién.

En la segunda etapa realiza un analisis de los costos de los productos; haciendo
un seguimiento desde los costos de origen, de trasportacion internacional, los costos
impositivos y otros costos internos; para finalmente realizar una estimacion lo mas
cercana posible al costo final que tendria el producto ya en las bodegas de la empresa.
Como tercera etapa realiza una investigacion de mercado basada en identificar las
principales marcas competidoras, e identificar los modelos de duchas con mayor
demanda en el mercado, la frecuencia de compra y los principales atributos
detonantes para la eleccion de una marca especifica.

Como ultima etapa realiza el analisis financiero y la propuesta de
comercializacion. Comenzando con la definicién en un precio de venta basado en el
producto, sus costos y en la competencia. Para continuar a la proyeccion de las ventas
y realizacion de flujos basandose en un escenario con financiamiento mixto y otro

solo con fondos propios. El proyecto es evaluado por medio del VAN y la TIR.
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Llegando a la conclusion de que el plan es econdmicamente viable tanto con
financiamiento mixto como con capital propio, al obtener un VAN positivo en ambos
escenarios. Recalcando que el VAN con capital propio fue mayor, por lo tanto,
termina el trabajo recomendando esa opcion.

Alvarez (2014) en su trabajo titulado “Estudio de factibilidad para la creacion de
una empresa mayorista de distribucion de productos para el sector de la construccion
utilizando las TICS™ desarrollé un andlisis con el fin de evaluar la factibilidad de la
creacion de una empresa distribuidora de productos de construccién, siendo su
principal segmento de mercado el sector ferretero de la ciudad de Quito.

El trabajo lo divide en cuatro secciones. La primera parte hace una recopilacion
tedrica de los puntos claves para la creacion de la empresa como son los datos
econdmicos, los costos, la cadena de suministros, estrategias de marketing etc. En la
segunda seccion realiza un estudio de mercado con el fin de determinar la demanda
potencial de la empresa; basa su estudio solo en las ferreterias de la ciudad de Quito y
por medio de encuestas hace el levantamiento de informacion, obteniendo datos
importantes como el gasto promedio mensual en compras que realizaban las
ferreterias encuestadas, su frecuencia de compra, grado de satisfaccion con sus
proveedores, atributos que mas valora para realizar las compras (precio, tiempo de
entrega, condiciones de pago), informacién acerca del uso del internet como canal
para realizar pedidos, entre otros.

En su tercera seccion procede a realizar un estudio técnico, definiendo el tamafio
del proyecto, su localizacion, los costos, la inversion, la cartera de productos a
comercializar, los procesos para el correcto funcionamiento de la empresa y los

recursos necesarios.
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En su capitulo final procede a realizar el analisis financiero para determinar la
rentabilidad del proyecto; comienza con unas proyecciones de compras, ventas y tipo
de cobranza y los costos financieros y no financieros del proyecto. Unificandolos por
medio de flujos de efectivos y estados de resultados proyectados.

La investigacion concluye que, después de un analisis de la oferta y demanda del
mercado. Existe una demanda insatisfecha en el sector estudiado. Se evalu6 el
proyecto por medio del VAN, la TIR y el PRI. Donde estas herramientas arrojaron
resultados que hizo que se concluya que el proyecto es rentable.

Aguirre (2015) realiz6 un trabajo titulado “"Creacion de una empresa
comercializadora de materiales de ferreteria” buscando identificar si la creacion de
una ferreteria en el sector norte de la ciudad de Duran es econémicamente viable. El
estudio lo divide en tres secciones; La primera seccion se basa en la recopilacion
tedrica, haciendo énfasis en dos aspectos: el primer aspecto fue el analisis del sector
ferretero del Ecuador, donde analiza la evolucion de las ventas por medio de datos del
INEC vy del servicio de rentas internas (SRI). El segundo aspecto fueron los factores
legales, permisos de funcionamiento etc.

La segunda seccion del trabajo fue la realizacion y analisis de una investigacion
de mercado; la misma que busco identificar y conocer entre otras cosas si el sector
escogido era el adecuado para el proyecto, la frecuencia de compra de los
consumidores, los aspectos mas importantes a la hora de comprar, el servicio al
cliente y el surtido de productos idoneo. El trabajo tiene como seccion final la
propuesta, misma que comienza con la planeacion estratégica, definicion de mision,
vision y objetivos. Como segunda parte de la propuesta define el modelo de negocio

y todos los componentes que involucran el funcionamiento del proyecto.
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Finalmente realiza un analisis financiero. Inicia definiendo la inversion inicial y se
decide que la inversion sea mixta pues el 64% de esta se cubre con un préstamo.
Definida la inversién se proyectan los flujos y por medio de las herramientas de
indice de rentabilidad, rentabilidad sobre recursos propios, rentabilidad sobre ventas y
el indice de apalancamiento; evallGa la viabilidad econémica, concluyendo que el
proyecto contara con una rentabilidad y liquidez adecuada, por lo que deberia ser
realizado.

Novillo y Ungria (2015) en su trabajo “Plan de marketing para la introduccion de
la linea Conduit de accesorios eléctricos de la empresa Electrocables en el sector
ferretero y de la construccion de la ciudad de Guayaquil™ desarrollaron un estudio
divido en tres capitulos. El primer capitulo estd compuesto por la fundamentacion
teorica del trabajo; recapitula lo que es un plan de marketing, el tipo de producto, el
marketing mix y los aspectos legales a tomar en cuenta.

En el segundo capitulo desarrollan una investigacion de mercado, la cual estuvo
dirigida a distribuidores mayoristas de materiales eléctricos de la ciudad de
Guayaquil, la informacién de la poblacion fue obtenida de la Superintendencia de
compafiias y valores. La investigacion tuvo como objetivo identificar los principales
caracteristicas y preferencias de los consumidores, como frecuencia y cantidades de
compra, formas de pago, promociones etc. ademas de identificar los principales
competidores y la satisfaccion con la calidad recibida. La investigacion la realiza por
medio de tres técnicas: Encuesta, Entrevista a profundidad y observacion.

El capitulo final esta dedicado a la propuesta, misma que los autores dividen en
tres partes. La primera es un analisis situacional del mercado de accesorios eléctricos,

utilizando analisis conocidos como el de las fuerzas de Porter y el anélisis FODA.
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La segunda parte se basa en el planteamiento estratégico. Comenzando con la
alineacion de los objetivos de marketing con la mision, vision y valores
organizacionales. Continuando con el desarrollo estratégico basado en los analisis
situacionales, el disefio del marketing mix, terminando en el desarrollo de estragais
promocionales ATL y BTL.

La parte final est4 dedicada al presupuesto, proyeccion de ventas y al impacto
que la realizacion de las estrategias tendra en las ventas. El trabajo concluye que el
plan de marketing permitird aumentar las ventas, con un costo del 2.85% de las
ventas anuales.

Jami (2012) en su trabajo titulado “Proyecto de factibilidad para la creacion de
una empresa comercializadora de productos ferreteros y materiales pétreos, ubicada
en Guanami al sur de Quito, provincia de Pichincha” realiza un estudio buscando
confirmar la demanda insatisfecha para este tipo de productos en la zona especificada,
y de ser el caso satisfacerla por medio de un comercializadora que sea
econdmicamente rentable. El estudio lo divide en cuatro capitulos.

En el primer capitulo recopila la base tedrica para el desarrollo del trabajo; teoria
de investigacion de mercado, segmentacion, estimacion de la oferta y demanda.
Ademas de realizar un analisis situacional divido en cuatro partes: El analisis del
sector inmobiliario y de la construccion. El andlisis del déficit habitacional a nivel
nacional y de la ciudad de Quito. Un andlisis de las tendencias y acceso a créditos
hipotecarios y el anélisis de las fuerzas de Porter.

El segundo capitulo define la metodologia de investigacion y realiza un estudio
de mercado divido en dos segmentos; el primero de empresas ferreteras y el segundo

a los consumidores finales. La investigacion para las empresas ferreteras tuvo como
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objetivos principales identificar el nimero de competidores, su ubicacién, que tipos
de productos y marcas comercializan, frecuencia de abastecimiento y formas de pago.
Por su parte, la investigacion dirigida los consumidores buscé identificar los atributos
mas importantes a la hora de comprar, precios, preferencias de marcas, cercania del
lugar, atencion al cliente etc. Ademas de obtener valores promedios de compra y su
frecuencia. La investigacion fue realizada Gnicamente con encuestas.

El tercer capitulo lo basa en la realizacion de un estudio técnico que determine el
tipo de infraestructura y su ubicacion, su estructura organizacional y las funciones a
cumplir. Se define la cartera de productos a comercializar, asi como los procesos de
abastecimiento y ventas. En el cuarto capitulo se realiza el andlisis financiero de la
propuesta, comenzando con la definicion del capital de trabajo, la inversion inicial y
su composicion, siendo financiada en un 71% con capital propio y la diferencia en un
crédito a cinco afios.

Definida la inversion, se proyectan las ventas, los costos y los gastos, unificados
en una proyeccién a cinco afos de flujos netos de fondos. El proyecto es evaluado por
medio del VAN, la TIR y la razén B/C. Ademas de calcular varios indices
financieros. EI VAN y los demés métodos de evaluacién afirman que el proyecto es

rentable y se deberia continuar con su ejecucion.

Evolucién econdmica de los principales sectores econémicos

Importadora Mundo Hogar se desenvuelve en el sector ferretero del pais, siendo
precisos en el comercio mayorista; conocer el entorno y desarrollo del sector donde
opera una empresa es vital al momento de plantear inversiones nuevas, es necesario

un andlisis que incluya no solo la evolucion de los ingresos del sector sino de sus
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utilidades. Sin embargo, el desarrollo que pueda presentar el sector ferretero suele ser
ligado a los resultados de otros sectores como son el de la construccién y el de la
fabricacion de muebles. Es por esto que se realizd un analisis de la evolucién
economica de los tres sectores mencionados, ademéas de concluir si existe una
correlacion entre ellos.

Para el andlisis se utilizaron datos del Servicio de rentas internas (SRI) por medio
de su herramienta de estadisticas multidimensionales, las mismas que usan la
clasificacion internacional industrial uniforme (CIIU) de las Naciones Unidas. Esta
clasificacion sirve para identificar uniformemente una actividad econdémica a través
de un codigo. Mismo que comienza con una letra de la A hasta la U que describe la
actividad econdmica principal, sea esta comercio (G), industrias manufactureras (C),
agricultura (A) etc. seguido de la letra pueden ir hasta seis digitos, a mas digitos en el

cogido la descripcion de la actividad econémica serd mas especifica.

Sector Ferretero

Para el analisis del sector ferretero se analizaron dos codigos CIIU, el primero el
(G4663.21.01 correspondiente a la descripcion de venta al por mayor de articulos de
ferreterias y cerraduras: martillos, sierras, destornilladores, y otras herramientas de
mano, accesorios y dispositivos; cajas fuertes, extintores. En el siguiente grafico se

puede observar la evolucidon de los ingresos de este sector econémico.

38
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Figura 4. Ingresos ventas mayorista de productos ferreteros. Adaptado de: (SRI,
2019).

Se puede apreciar que existia un crecimiento sostenido en los ingresos hasta el
afio 2014, dado que el 2015 se mantiene préacticamente al mismo nivel que su
predecesor y en el afio 2016 se produce una importante caida donde los ingresos de
ese afio ($1,070,353,906) tan solo alcanzaron el 88% de los ingresos del 2015
($1,205,934,252) es decir una disminucion de aproximadamente 135 millones de
dolares. Para el afio 2017 se produce una recuperacion y los ingresos aumentan en
100 millones; finalmente en el afio 2018 vuelve a tener crecimiento el sector y logra
superar en ingresos al afio 2015 que era hasta ese momento el de mayor registro.

Si la tendencia de crecimiento que se mantenia desde el afio 2007 hubiera
seguido igual, para el afio 2015 los ingresos hubieran sido superiores (el crecimiento
no alcanzo ni el 1%). Una explicacion para esta contraccion podria ser que en marzo
del afio 2015 buscando equilibrar el deficit de la balanza comercial del pais, entraron
en vigencia las llamadas salvaguardias, que era una sobretasa arancelaria cobrada a

productos importados de 2961 partidas arancelarias, las cuales comenzaron a pagar
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un impuesto adicional desde 5% hasta el 45% del valor del producto (Diario EL
Universo, 2016). Es logico pensar que el aumento de los precios de muchos
productos ferreteros lograron que el consumo disminuya obteniendo asi menos
ingresos de los planificados.

El decrecimiento del afio 2016 es mas facil de entender dado que para Ecuador
no fue un buen afo. El PIB del 2016 fue de USD 98.61 (miles de millones) lo que
representd una disminucion comparado al del afio 2015 USD 99.29 (BCE, 2017). El
ingreso familiar promedio del ecuador a diciembre del 2016 era de USD 683.20
mientras que el costo de la canasta familiar se ubica a la misma fecha en USD 700.96
un valor mayor al de los ingresos promedio (BCE, 2016).

A esto se suma una combinacién de factores como la apreciacion del dolar, la
caida del precio del petréleo y los fendmenos naturales, el mas grave de estos, el
terremoto de Manabi del 16 de abril del 2016, cuyos dafios generados fueron
estimados en USD tres mil millones, m&s de USD cien millones en demoliciones
(Diario El Universo, 2016).

El segundo codigo analizado es el G4752.01.01 correspondiente a la venta al por
menor de articulos de ferreteria: martillos, sierras, destornilladores y pequefias
herramientas en general, equipo y materiales de prefabricados para armado casero
(equipo de bricolaje); alambres y cables eléctricos, cerraduras, montajes y adornos,
extintores, segadoras de césped de cualquier tipo etc.

Es légico pensar que los ingresos del sector minorista deben de estar
estrechamente relacionados al mayorista, pues son las ferreterias las que a mayor
demanda compran mas y viceversa. Como se podra observar en el siguiente grafico el

comportamiento de ingresos es practicamente el mismo.
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Total de Ingresos de ferreterias
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Figura 5. Ingresos de las ferreterias minoristas del Ecuador. Adaptado de: (SR,
2019).

La principal diferencia entre los sectores es que en proporcién la caida de los
ingresos tanto para el afio 2015 como el 2016 son mayores que en el sector mayorista.
Esto se puede deber a que las ferreterias suelen ser empresas mas sencillas y
pequefias, con poco margen de maniobra y una recesion los afecta y compromete
mas, sobre todo considerando que son ellos los que tratan con el consumidor final,
mismo consumidor que ante recesiones prefiere comprar solo lo que considere
sumamente necesario.

Un dato importante en este analisis es que a partir del 2014 la rentabilidad tanto
del sector mayorista como de las ferreterias comenz6 a bajar considerablemente, esto
se puede deber a que, dados los factores mencionados previamente, las empresas
hayan disminuido sus margenes de ganancia con el fin de incentivar la venta de sus

productos. el siguiente grafico detalla el ROE de ambas industrias.
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EVOLUCION DEL ROE
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Figura 6. Evolucion del ROE sector ferretero mayorista y minorista. Adaptado de:
(SRI, 2019).

Sector de construccion

Para el anélisis de la seccién de la construccion se analizaron los cédigos CIIU
F4100.10 y F4100.20. Ambos cddigos responden a la construccién de todo tipo de
edificios, casas, bodegas y construccion en general. La diferencia entre ambos
codigos es que uno es de construccidn residencial y el otro de construccion no
residencial. Se consideré que es indistinto si es una construccion residencial o no,
pues ambas necesitan de mano de obra, materiales ferreteros y amoblado en general,
por lo que se decidio unificar los resultados de ambos codigos.

Por otra parte, se decidié excluir de los resultados otros codigos que forman parte
del apartado de la construccién como son la venta de materiales de construccion vy el
alquiler o venta de inmuebles, ya que se buscd obtener el resultado mas cercano
posible al acto de construir como tal. En el siguiente grafico se aprecia la evolucion

de los ingresos del sector de la construccion en los Gltimos afos.
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Ingresos sector construccion
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Figura 7. Ingresos del sector de construccién de Ecuador. Adaptado de: (SRI, 2019).

Se puede apreciar que los ingresos mantuvieron un crecimiento parejo en torno al
25% anual desde el afio 2007 hasta el 2013, afio que representd un mayor crecimiento
llegando al 37% en comparacion al 2011, e ingresos casi cinco veces mayores a los
del 2007. Un desarrollo notable, sin embargo, a partir del 2014 la construccion en el
Ecuador ha estado estancada, con decrecimientos en ingresos no muy abruptos pero
sostenidos en el tiempo hasta el afio 2017.

En el 2018 se muestra una caida muy fuerte de los ingresos, aproximadamente de
novecientos millones de dolares, llegando a tener ingresos menores a los del 2012.
Estas no son las unicas noticias malas para el sector, pues el ROE ha bajado
considerablemente en los ultimos afios, en especial en el 2018, datos que rectifican

una crisis profunda del sector de la construccion.
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EVOLUCION DEL ROE SECTOR CONSTRUCCION
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Figura 8. Evolucion del ROE sector de la construccion de Ecuador. Adaptado de:
(SRI, 2019).

Podrian existir algunas causas o explicaciones para esta crisis, la revista Ekos
(2018) manifiesta que el periodo 2015-2017 la construccion muestra una tasa de
crecimiento negativa principalmente por los pocos recursos publicos e inyeccion de
liquidez en la economia. La revista Mundo constructor (2017) afirma que la depresion
del sector se debe a la disminucion de ingresos del estado lo cual se traduce en
reduccion en inversiones de proyectos tantos publicos como privados, sumado al
déficit de ingresos y liquidez de los hogares del pais.

En el afio 2016 se present6 un ligero crecimiento, sin embargo, no superd los niveles
del afio 2014, ademas, como se menciond en el analisis del sector ferretero, el 2016
fue un mal afio para el pais en general, por lo que sin duda la construccién se vio
impactada siendo una de las actividades econdmicas mas importantes del pais. El
2017 vuelve a tener un ligero decrecimiento, una de las posibles influencias podria
ser la aprobacion en diciembre del 2016 de la La Ley para Evitar la Especulacion de

la Tierra, conocida mayoritariamente como Ley de plusvalia.
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Muchas entidades y asociaciones ligadas a la construcciéon manifestaron en
diferentes medios que la ley afectaba directamente la demanda. Segun datos de Diario
Expreso (2018) entre 2016 y 2017 cerca de 70,000 personas perdieron empleo directo
en el sector. La Asociacion Ecuatoriana para la construccion y empleo detallé que la
construccion representaba el 10% del PIB del pais, sin embargo, en el 2017 alcanzaba

el 8.4% (Diario La Hora, 2018). EI 16 de marzo del 2018 la ley fue derogada.

Sector Fabricacion de muebles

Ingresos sector fabricacion de muebles
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Figura 9. Ingresos del sector de fabricacion de muebles. Adaptado de: (SRI, 2019).
Para el sector de fabricacion de muebles se decidi6 solo analizar el CI1U C31001
referente a empresas dedicadas a la fabricacion de muebles. Al igual que en los
anteriores andlisis, este sector continua con la tendencia de crecimiento sostenido
hasta el afio 2014, donde comienza una disminucion de los ingresos. La principal
diferencia con los sectores previamente analizados es la magnitud de la disminucién
de los ingresos, en ejemplos anteriores se podia apreciar que los ingresos al 2017
Ilegaban a niveles similares a los obtenidos entre los afios 2012 y 2013. Pero en este

sector la caida en ingresos es tan grande que en el 2017 sus ingresos fueron
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considerablemente inferiores a los de los afios sefialados, incluso es ligeramente
inferior a los del afio 2011. Esta disminucién mas agresiva se puede deber a que
ademas del momento economico del pais, es mas comun ver muebles prefabricados
importados, lo cual representa una competencia directa para los muebles fabricados

en el pais

Conclusiones de los sectores

Se puede concluir que si existe una relacion muy fuerte entre los ingresos que
pueda tener el sector ferretero mayorista con los sectores de venta por menor de
ferreteria, fabricacion de muebles y sobre todo con la construccion, siendo muy fécil
comparar los graficos de ingresos y ver la gran similitud que manejan. En el caso del
sector de la construccion, los gréficos hasta el 2017 mantienen una similitud casi
idéntica con el sector ferretero, siendo el 2018 el Gnico afio desde el 2007 que un
sector tiene crecimiento y el otro no. Para cuantificar de mejor manera las similitudes
e influencias entre sectores, se procedié por medio de los datos disponibles a realizar
un analisis de correlacion entre el sector ferretero mayorista y los otros sectores
arrojando estos resultados:

Tabla 3. Coeficiente de correlacién entre sectores

Correlacién Sector ferretero mavorista

Sector Construccion hasta 2017 98%
Sector Construccion 93%
Ferreterias 92%
Fabricacion de muebles 92%
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La mayor correlacion se produce con el sector de la construccion, en especial
hasta el afio 2017. El crecimiento de este sector dependera de factores como la
accesibilidad a créditos hipotecarios y el nivel de inversion publica y privada, ademas
de la liquidez del estado. Siendo la inversion publica el factor mas importante, ya que
durante el periodo 2012-2016 esta representd el 52% del total de inversion del sector.
La variacién de la inversion en Ecuador estuvo en niveles positivos hasta el 2014,
para el 2015 fue de -16.4% y en 2016 -14.5% (BCE, 2017) coincidiendo con el
periodo de estancamiento del sector de la construccion.

Después de este analisis se concluye que si bien los sectores tienen una fuerte
correlacion y que sin dudas una recuperacion del sector de la construccién repercutira
en un crecimiento para el sector ferretero del Ecuador (mayorista y minorista), no
quiere decir que el sector ferretero no pueda crecer sin el de la construccion, pues
como se pudo observar en el afio 2018 el sector ferretero (sobre todo el mayorista) ha
logrado recuperarse y esta volviendo a crecer cada afio. En los apéndices de este
trabajo se detallan todos los valores de ingresos, utilidades y patrimonio de los

distintos sectores analizados.

Proyeccién de la demanda

Dada la importancia de conocer si en el futuro el sector ferretero va a crecer,
estancarse o decrecer, se realizd por medio de los datos historicos una proyeccion de
la tendencia de los ingresos en el sector ferretero mayorista para los proximos afos, lo
cual permite calcular el impacto que tendran sobre los ingresos del proyecto.

Se usaron dos métodos de proyecciones, el primero fue con el modelo de

estimacion por medias ponderadas. El cual permite darles un peso mayor a los
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acontecimientos mas recientes, mismo que es clave en el caso del sector de
construccidn, pues histéricamente tuvo un crecimiento muy fuerte por muchos afios,
estancandose desde el 2014.

Estos ultimos afios tienen un mayor peso al momento de querer pronosticar una
evolucion del mercado. Considerar todos los datos historicos por igual desembocaria
en proyecciones con crecimiento muy fuertes, y esa no es la realidad actual del sector.
En este modelo especifico se establece el peso del ultimo dato disponible, el resto de
los datos se ponderan de manera creciente, por lo que, si el ultimo afio tiene una
ponderacién de 50%, los demas afios sumaran el 50% restante, dandole méas peso a
los datos maés recientes (Court, 2017). La siguiente tabla, basado en los datos de
ingresos (disponibles en los apéndices) muestra el porcentaje de crecimiento y

decrecimiento que ha sufrido el sector y el peso asignado a cada afio.

PROYECCION DE LA DEMANDA POR MEDIAS PONDERADAS
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Figura 10. Proyeccion de la demanda por medios ponderados sectores ferretero
mayorista
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Tabla 4.
Pesos medias ponderadas

Cifras Historicas

Afios 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Peso/Porcentaje
de importancia 240% 4.80% 7.10% 9.50% 11.90% 14.30% 50.00%

Crecimiento/
decrecimiento 11.70% 15.40% 4.36% 0.53% -11.24% 9.40% 4.78%

Tabla 5.
Proye ccion por medias ponderadas

Cifras Proyectadas

2019 2020 2021 2022 2023 2024
3.8% 3.2% 2.9% 3% 3.2% 3.4%

El Segundo método de estimacidn que se uso fue el modelo de estimacién de
suavizacion exponencial de Brown:
PROYECCION DE LA DEMANDA PORSUAVIZACION
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Figura 11. Proyeccion de la demanda por suavizacion exponencial

Tabla 6.
Proye ccidn por suavizacion exponencial

Cifras Proyectadas
2019 2020 2021 2022 2023 2024
3.8% 3.8% 3.7% 3.7% 3.7% 3.8%
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Ambos modelos sugieren que va a continuar el crecimiento en el sector en el
sector ferretero del Ecuador, lo cual significa que las ventas y la demanda de los

productos que comercializa Mundo Hogar van a ir creciendo en los préximos afnos.
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Capitulo I11: Investigacion de mercados

La investigacion de mercados surge de la necesidad de la empresa de contar con
informacién de calidad acerca del mercado en general (Clientes, competencia,
proveedores etc.) y asi poder tomar decisiones mas precisas y acertadas en todas las
areas de la empresa. La investigacion identifica, analiza, sintetiza y difunde la
informacidn recopilada de un tema en especifico. La recopilacion de esta informacion
se divide en investigaciones exploratorias y concluyentes.

La investigacion exploratoria busca recopilar informacion de un problema o
situacion para obtener una vision mas clara del problema, comprenderlo. Son
investigaciones flexibles que mientras van avanzando pueden irse adaptando hacia la
direccién que el investigador quiera darle. Suelen ser cualitativas y tener muestras
pequefias, sus resultados no deberian ser usados como una generalizacion de la
poblacién, por lo tanto, es ideal que la informacion recopilada sea complementada
con una investigacion concluyente que pueda cuantificar y corroborar la informacion.

La investigacion concluyente se divide en descriptiva y causal: La investigacion
descriptiva, como lo indica su nombre, busca describir las variables mas relevantes
del mercado. Son cuantitativas, por lo tanto, son estructuradas, con hipdtesis que
probar y estadisticamente representativas. El uso de encuestas es la forma méas usual
por el cual los investigadores recopilan los datos. La investigaciéon causal, busca
identificar y entender las relaciones causa-efecto que se producen en el mercado. Son
investigaciones con mayor grado de complejidad, pues en el mercado estas relaciones

causa-efecto pueden ser producto de maltiples variables (Malhotra, 2008).
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Investigacion Cuantitativa

Tiene como fin obtener informacion del mercado de una manera estructurada; la
informacidn debe ser cuantificable y el tamafio de las muestras son estadisticamente
representativos, por lo tanto, sus conclusiones pueden ser generalizadas para el

tamarnio total de la poblacion de estudio.

Muestra.

Una muestra se refiere al conjunto de elementos que son extraidos de una
poblacién, los mismos que mediante diferentes técnicas son objeto de estudio
buscando entender a la poblacion. Existen dos tipos de muestras: Aleatorias o
probabilisticas y no probabilisticas. EI muestreo probabilistico tiene como fin que
todos los individuos de la poblacién tengan la misma probabilidad de ser
seleccionados como parte de la muestra. Los tipos de muestreo probabilistico mas
usados son:

Aleatorio simple. — Se conoce el tamafio de la poblacion a estudiar. Todos los
integrantes de la poblacion tienen las mismas probabilidades de integrar la muestra.
Se pude trabajar con listas y generadores de nimeros al azar. EI tamafio de la muestra
puede ser definido por los siguientes métodos: (Robalini, 2009)

« Se conoce el tamafio de la poblacién:

n = Tamafo de la muestra. Z = Valor estadistico dado por el nivel de

confianza
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o = Desviacion Estandar. e = Error dispuesto a aceptar. N = Tamafio de
poblacién

« Muestreo proporcional

72PQN
e2 (N-1)+2°PQ

n = Tamafio de la muestra. Z = Valor estadistico dado por el nivel de
confianza

e = Error dispuesto a aceptar. N = Tamarfio de poblacién

P = Probabilidad que el evento ocurra Q = Probabilidad que el evento no
ocurra.

* No se conoce el tamafio de la poblacién:

72 g2

n= o

n = Tamafo de la muestra. Z = Valor estadistico dado por el nivel de
confianza

o = Desviacion Estandar. e = Error dispuesto a aceptar

Muestreo estratificado. — mantiene las bases del aleatorio simple, pero con la
modificacion de que se divide la poblacion en grupos homogeéneos Ilamados estratos.
De cada estrato se seleccionan individuos de manera aleatoria para ser parte de la

muestra.

Investigacion cualitativa
Los metodos cualitativos, en ocasiones, suelen ser desestimados bajo la premisa

de que su cuantificacion es compleja. La investigacion cualitativa cree que no es
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posible cuantificar todos los hechos y factores que rodean al ser humano, dandole
mayor importancia al contexto, a su comportamiento, buscando el significado de sus
acciones, a como las personas perciben y viven la realidad (Mesias, 2004).

Los métodos de recoleccion de informacion en la investigacion cualitativa se los
puede dividir en directos e indirectos. EI método directo no se oculta, para los
participantes son claras las intenciones de informacion del investigador; mientras que
los métodos indirectos si se ocultan, es decir, tratan de camuflar el verdadero objetivo
de la investigacion. Entre las principales técnicas directas se encuentran los grupos
focales y las entrevistas. Mientras que los métodos indirectos mas usados son las
técnicas proyectivas y la observacion (Malhotra, 2008).

Las entrevistas son una técnica cualitativa que busca recolectar informacion de
manera directa del entrevistado mediante una conversacion donde se realizan
preguntas acerca de un tema; es individual y se indaga en las emociones, actitudes,
creencias, motivaciones, posturas, valores etc. acerca del tema a tratar (Malhotra,
2008). Existen tres tipos de entrevistas:

« Entrevistas estructuradas. — El entrevistador cuenta con un cuestionario de

preguntas preestablecidas, tanto en secuencia como en cantidad (fija) y las realiza

tal cual estan establecidas.

« Entrevistas semiestructuradas. — El entrevistador cuenta con un cuestionario de

preguntas preestablecidas, pero la forma de hacerlas, como su secuencia pueden

variar dependiendo del tipo de informacién que se necesite obtener del
entrevistado. Se tiene la potestad de realizar nuevas preguntas con el fin de

profundizar en algin tema.
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« Entrevistas a profundidad. - Es usual que se basen en uno o dos temas, pero en
un mayor grado de profundidad. Las preguntas van surgiendo de las mimas
respuestas del entrevistado para aclarar detalles o profundizar en estas, donde el
entrevistador tiene que guiar la conversacion hacia los temas que desea cubrir y

aclarar.

Los grupos focales son un tipo de entrevista semiestructurada pero realizadas en
manera grupal. El investigador propone un tema central de discusion y por medio de
una serie de preguntas encamina la conversacién y desarrolla el tema, logrando
cumplir con sus necesidades de obtener informacion especifica. Para un grupo focal
es clave que exista interaccion entre los participantes, pues son fuentes de
sentimientos, reacciones, experiencias, valores etc. Se sugiere que la cantidad de
participantes ronde entre las seis y diez personas (Escobar & Bonilla-Jiménez, 2009).
Entre los métodos indirectos estan la observacion, la cual busca obtener informacion
del comportamiento y actitudes de las personas (individuales o en grupo) sin necesitar
la ayuda o cooperacién de las personas.

En cambio, las técnicas proyectivas buscan descubrir e identificar las
motivaciones, sentimientos, opiniones etc. acerca de un tema especifico por medio de
las reacciones, posturas y respuestas a una serie de estimulos relacionados
indirectamente con el tema a investigar; logrando profundizar en un nivel emocional
y simbdlico en lugar de lo facilmente visible y racional. Existen muchisimas técnicas
de este tipo, algunas de las mas comunes son la asociacién de palabras, completar
frases e historias, personificacion de una marca, test de identificacion etc (Fernandez,

2004).
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Metodologia General
e Area geogréafica de estudio. - Guayaquil - Ecuador.

e Enfoque del estudio. - La investigacion tendra un disefio concluyente-

descriptivo.

e Tipo de investigacion. — Mixta (Cualitativa y cuantitativa).

Objetivo General
Identificar los atributos detonantes de eleccion en la compra de tornillos negros

de madera por parte del mercado ferretero del Ecuador.

Objetivos Especificos:
e Definir el volumen y frecuencia de compra de tornillos negros.
e Establecer las preferencias de la presentacion del producto.
e Definir un rango de los precios actuales del producto en el mercado.

e Establecer las principales empresas competidoras del mercado.

Metodologia Especifica

1) Entrevistas

Tipo: Cualitativa. Entrevista a profundidad.

Target de aplicacion: Duefios de ferreterias y vendedor de la linea.

Numero de casos: Tres entrevistas. Dos a duefios de ferreterias y una a un
vendedor.

Tematica:

e Atributos mas importantes para el cliente a la hora de comprar.

e Frecuenciay cantidad de compra.
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e Cantidad de marcas y proveedores que tiene del producto.
e Precios de compra.

e Nivel de satisfaccion con las marcas que comercializa.

2) Encuestas

Tipo: Cuantitativa.

Significanciay error: Z = 95% = 1,96. e = 5%.

Unidades de muestreo: Ferreterias de la ciudad de Guayaquil.

Casos: 270 encuestas. No fue posible obtener un nimero exacto de ferreterias en
Guayaquil pues no existe la informacion, sin embargo, se tomé como referencia
articulos de la revista de estrategias del desarrollo empresarial (Tejada, Pandi &
Pandi, 2017). Y revista publicando (Arévalo, Pastrano & Gonzéles, 2016). Donde
ambas publicaciones manejan cifras similares del total de ferreterias en el Ecuador,
estimandolo en 5000 ferreterias para el afio 2016. Mientras que en el censo nacional
econdémico (INEC, 2010) se registra que Guayaquil tiene el 18% de las empresas
pertenecientes al grupo “Venta al por menor de articulos de ferreteria, pinturas y
productos de vidrio en comercios especializados™. Con estos datos se asume que
aproximadamente existen 900 ferreterias en Guayaquil (5000*0.18) y se calcul6 la

muestra con la férmula de poblacion finita.

Z2PQN
e2 (N-1)+Z°PQ

n = ((1.96) 2* (0.5) * (0.5) * 900) / 0.052* (900 — 1) + 1.962* 0.5 * 0.5
n = 864.36 / 3.2079

n = 270 Encuestas
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Resultados entrevista a vendedor

Se realizo la entrevista con uno de los vendedores de una importante empresa
comercializadora de la linea de tornillos negros para madera, el cual prefirié mantener
el anonimato. Basado en su experiencia manifestd que el grosor de tornillo que mas
se venden son los de #7 y #8. En menor cantidad el #6 y en cantidades muy pequefias
las medias de mayor grosor como #10 0 #12.

En cuanto a los volumenes de compra de los clientes considera dificil poder dar
un promedio, pues las cantidades pueden variar mucho dependiendo del tamafio de la
empresa. Para empresas muy grandes un pedido puede facilmente superar los dos o
tres cientos mil unidades. Pero aclara que llegar a estas empresas no es sencillo ya
que dado los volumenes que manejan tiene un poder de negociacién fuerte y tratan de
imponer muchas condiciones de crédito y descuentos. Mientras que en clientes de un
tamafio normal cree que los pedidos promedios podrian estar entre treinta y sesenta
mil unidades entre todas las medidas, siendo las de mayor demanda los tornillos de
7 1wyl

En cuanto al empaque, a los clientes no les gusta las fundas pues se rompen e
incluso es facil lastimarse hincandose, es importante los tornillos vengan en cajas Y Si
son pequefias en unidades es un plus, ya que usualmente los consumidores finales
compran de a “cientos” y tener cajas con mil o mas unidades obliga al ferretero a tener
que contar. Es por esto que sugiere cajas de 200 unidades, maximo 500 unidades.

Entre los atributos mas importantes a la hora de la compra esta el precio. No
considera que la marca sea muy importante e incluso desestima un poco la calidad,
pues en su experiencia si hay clientes que se fijan mucho en la calidad, pero en

general son empresas especialistas en ciertas areas, como herrajes etc. Pero el
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ferretero en general, el que vende de todo un poco se fija mas en el precio. lo ideal es
buscar una combinacion entre ambas.

Los precios en el mercado son muy variables, hay empresas como Ferreteria
Espinoza o Tapitex que tienen precios muy bajos. Un millar de tornillo de 7*2" se
vende aproximadamente en $8.9, mientras que otras empresas como Cedimportsa,
Soyoda, Gerardo Ortiz entre otros lo venden alrededor de los $9.40. Existen también
empresas con precios mayores a esos como los de Ferrequim S.A donde el millar lo
venden en $11. Como conclusion el vendedor cree que, aunque existen varias
empresas que comercializan la linea, no esta sobresaturada, en sus propias palabras,
cuando todas las empresas tienen inventario se puede hacer complicado la venta, pero
al producto tener tanta salida y ser comercializado en la mayoria de las ferreterias
siempre existen empresas que se les acaba el producto, o ferreterias dispuestas a
comprar. Evidentemente tener un precio bajo facilita mucho la venta, pero incluso las
empresas con precios mas altos venden, claro esta no los mismos volimenes, pero si

tienen su mercado.

Resultados entrevista a duefios de ferreterias
Caso #1

La ferreteria Accesorios y Herrajes es una empresa pequefia y relativamente
nueva en el mercado (un afio de antigliedad). Para los duefios los atributos mas
importantes a la hora de comprar tornillos para madera son la calidad y el precio,
siendo la calidad el mas importante para ellos, pues consideran problematico que
muchos tornillos se rompen y vender productos defectuosos les da mala reputacion y

afecta la relacion con sus clientes. Esta empresa busca crear relaciones de confianza
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con sus clientes por lo que necesitan la seguridad de que lo que venden cumple con
los estandares de calidad deseados. En cuanto a la frecuencia de compra este local
prefiere hacer compras grandes para estar abastecidos por varios meses, ya que
consideran que existen pocas marcas de buena calidad en el mercado y procuran tener
siempre stock de reserva en caso de que esos proveedores se queden sin stock. Como
referencia la empresa compro 30,000 unidades del tornillo 7*2", 15,000 unidades de
7*1" y 10 unidades de 7 * 1 %. En cuanto al tipo de tornillo, el grosor de mayor
comercializacion es del numero 7, pero también comercializa, aunque en menor
cantidad los de grosor 6 y 8. En medidas especificas la de mayor rotacion es de 7*2"
sequidos por 7*1°, 7* 1 % " y 8*2". Tiene una venta aproximada mensual de diez mil
tornillos 7*2", tres mil 7* 1 % "y cinco mil 7*1". Como referencia este local compra
el millar de tornillo 7*2" a diez ddlares.

Finalmente consideran muy importante el empaque y la cantidad. Hay tornillos
que vienen en funda y no son ideales, prefieren en cajas de entre cien y dos cientos
unidades pues muchas ventas son a granel y contar resulta incomodo y quita mucho
tiempo.

Caso #2.

Disalme cia Itda. Es una de las empresas de mayor tamafio e importancia en el
mercado ferretero y de tableros. Para ellos el atributo de mayor importancia al
momento de comprar tornillos para madera es la calidad, pues manifiestan que para
este tipo de productos existen muchos proveedores con tornillos de mala calidad, los
mismo que suelen romperse. Disalme considera que comercializar ese tipo de
productos, independientemente del precio que puedan tener no les representa

beneficio, ya que puede dafiar su imagen y asociarlo a que todo lo que venden es de
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una calidad similar. Por este motivo actualmente comercializa la marca TNN de la
empresa Cedimportsa SA. Es la marca que a ellos les da confianza. No son su Gnico
proveedor pues hay momentos donde el proveedor se queda sin stock y debe recurrir
a otras empresas, aclarando que antes de comprar realiza pruebas para verificar su
calidad; llevandose decepciones con empresas como Ferreteria Espinoza o Imporparis
SA.

Otro de los atributos importantes que consideran debe tener el producto es su
presentacion. Esta debe de ser en cajas con un contenido de entre 100 y 200 unidades
como maximo. Ya que sus clientes suelen comprar por ciento y hay presentaciones de
cajas de mil unidades 0 mas y ponerse a contar tornillos es una pérdida de tiempo
ademas de ser incobmodo. En cuanto a la rotacién del producto manifiestan que los
tres tipos de grosor mas importantes en el mercado de tornillos para madera son de
ancho 6, 7 y 8. Siendo los de tipo 7 los que mas rotacion tienen. Y que los largos de
los tornillos son en pulgadas habiendo desde 2" hasta 3". La medida que mas compra
esta empresa es de 7*2" seguido por otras medidas como 7* 1 Y2, 7*1, 8*2, 6*2 etc.

El volumen de compra va de mano con la rotacion de los productos, en el caso
del tornillo 7*2" Disalme compr6 50,000 unidades en los primeros dias del mes de
enero 2018, y para febrero 20 ya no tenia stock. EI 19 de marzo del 2018 compré
200,000 unidades y se les termind el stock el 24 de Julio del 2018. Es decir, a un
aproximado de 50,000 unidades por mes. En la medida 7* 1 % compré a mitad de
marzo 124,000 unidades y para el 31 de Julio tenia en stock 6,000 unidades; es decir,
aproximadamente unas 29,000 unidades por mes. La siguiente tabla detalla el precio
al que la empresa compra algunas de las diferentes medidas de tornillos negros para

madera
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Tabla 7.
Precio de compra de tornillos para madera

Medidas Precio final
6*1%" $6.00
6*1%" $7.00
7*1" $5.50
7T*1%" $7.50
7*2 $9.10
T*2%" $13.10
8*%" $3.00
8*1¥%” $8.60
8*2" $10.80
8*2W" $13.30
8*3" $16.00

Resultados Encuesta
1) ¢Usted comercializa la linea de tornillos negros para madera?

De un total de 270 ferreterias encuestadas, el 80% comercializan la linea,
sirviendo como un filtro y siendo estas ferreterias las que continuaron con la
encuesta. Los datos de las siguientes preguntas son en base a un total de 219

encuestas.

Figura 12. Cantidad de ferreterias que comercializan la liena de tornillos
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2) ¢Con qué frecuencia usted compra tornillos negros para madera?

En una gran mayoria las ferreterias prefieren comprar la linea de forma mensual
(49%) o para mas de un mes, mientras que una minoria compra con frecuencia
semanal. Estos datos se podrian interpretar de dos formas: Una seria que no es un
producto de tanta rotacion por lo tanto las empresas compran y hasta que les acaba el
producto pasa un mes 0 mas tiempo.

El otro andlisis podria ser que, al ser una linea de mucha salida, las empresas
prefieren hacer compras poco frecuentes, pero de altos volimenes con el fin de

abastecerse con mucho producto, asegurando que no se les acabe rapido.

49%

Semanal ™ Quincenal ™ Mensual ™ Mayoraun mes

Figura 13. Frecuencia de compra de tornillos negros
3) Entre todas las medidas ¢Qué cantidad de tornillos negros suele comprar en un
pedido promedio?
A diferencia de la frecuencia de compra, los volumenes si se manejan de forma
mas variable. El 69% de las compras se dan entre un rango de 41,000 a 150,000
unidades, siendo el rango de mayor porcentaje (29%) las compras entre 71,000 y

100,000 unidades por pedido.
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Completando las respuestas a la pregunta anterior con estos volimenes de
compra, ademas de las entrevistas realizadas, se puede concluir que el producto es de
alta rotacion y que las ferreterias prefieren por medio de compras no tan frecuentes
abastecerse con cantidades grandes de producto.

Mayor a 200,000 Menor a 10,000
Entre 151,000 y Unidades \ / Unidades

2% 2
200,000 Entre 11,000 y

Unidades N 20,000 Unidades
7% y W,

Entre 101,000 y _/

4%

15.0,000 ' Entre 41,000 y
Unidades 70,000 Unidades
19% 21%

Figura 14. Volumen de compra de tornillos negros
4) Califique con qué frecuencia compra las siguientes medidas de tornillos negros
para madera (sin importar el grosor).

Tabla 8.
Frecuencia de compra por longitud

Tornillo de 1/2 59% Compro Poco
Tornillo de 1” 41% Siempre Compro

Tornillode 1 1/4  61% Compro Normal
Tornillode 11/2°  46% Compro Seguido

Tornillo de 2 57% Siempre Compro
Tornillode 21/2"  49% Compro Normal
Tornillo de 3° 56% Compro Poco
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Las medidas de mayor rotacion son las de 1"y 2". Siendo ambas las Unicas que
recibieron un porcentaje mayoritario de votos “siempre compro”. Mientras que las
medidas de menos rotacion son la mas pequefia %2 y la mas grande 3". Ambas siendo
las Unicas que recibieron votos en la opcion "nunca compro™.

5) Clasifique del 1 al 4 (no puede repetir el nimero) los siguientes espesores de
tornillos en orden de frecuencia de compra, siendo cuatro el que méas compra y uno el
que mMenos.

El espesor de tornillo con mayor demanda es el #7. Seguido muy de cerca del #8.
De hecho, la diferencias entre ambas son muy pocas, por lo que se puede concluir que
ambos grosores tienen la misma importancia y son los que mayor demanda poseen en
el mercado. En tercer lugar y con bastante distancia de los dos primeros esta el

tornillo nimero #6, mientras que el tornillo #10 es el de menor demanda.

Tabla 9.
Espesor de tornillos negros con mayor demanda
1 2 3 4
Tornillo #6 - Cantidad de votos 44 122 34 19
Porcentaje 20% 56% 16% 9%
Tornillo #7 - Cantidad de votos 11 20 83 105
Porcentaje 5% 9% 38% 48%
Tornillo #8 - Cantidad de votos 15 26 87 91
Porcentaje 7% 12% 40% 42%
Tornillo #10 - Cantidad de votos 149 51 15 4
Porcentaje 68% 23% 7% 2%

6) Califique del 1 al 5 la importancia de las siguientes variables al momento de
comprar tornillos negros para madera. Siendo 1 "no es importante™ y 5 "muy

importante”.
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Ninguna variable en su mayoria es considerada no importante o poco importante,
sin embargo, si existen diferencias. La variable precio es la de mayor importancia de
todas, siendo considerada por la mayoria como muy importante. La calidad del
producto y el tipo de empaque son considerados importantes, mientras que la marca

no es tan relevante, teniendo votaciones neutras. La siguiente tabla muestra el detalle

de los votos.
Tabla 10.
Variables de mayor importancia para la compra de tornillosnegros
1 2 3 4 5
Precio
Votos 0 2 12 80 125
Porcentaje 0% 1% 5% 37% 57%
Marca
Votos 24 36 113 28 18
Porcentaje 11% 16% 52% 13% 8%
Tipo de Empaque
votos 8 16 38 109 48
Porcentaje 4% 7% 17% 50% 22%
Calidad del producto
Votos 0 4 17 101 97
Porcentaje 0% 2% 8% 46% 44%

7) ¢Qué cantidad de tornillo prefiere que tenga cada cartén individual? Seleccione
solo una opcién

Mas de la mitad de las ferreterias encuestadas (55%) prefieren que las cajas sean
de 200 unidades. La segunda opcién mas aceptada es de 500 unidades, mientras que

opciones superiores a esa practicamente no recibieron apoyo.
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Tabla 11.
Preferencia de unidades en cada caja

Votos Porcentaje

100 Unidades 27 12%
200 Unidades 121 55%
500 Unidades 59 27%
1000 Unidades 12 5%
Mayor a Mil Unidades 0 0%

8) Tomando como referencia el tornillo 7*2" y 8*2 ;Cual es el precio de compra

referencial promedio del mercado? (Precio del millar para ferreterias, solo marque
uno)

Tabla 12.

Precios Referenciales 7x2”
($8.7 - ($9- (%$9.35- ($9.75- ($10.15- Masde
$8.99) $9.34) $9.74) $10.14) $1050) $10.50

7*2" 33 47 63 43 24 9
Porcentaje 15% 21% 29% 20% 11% 4%
Tabla 13.

Precios Referenciales 8x2”
($10.30- ($10.65- ($10.95- ($11.25- ($1155 Masde
$10.64) $10.94) $11.24) $1154) -$11.8) $11.80

8*2" 36 49 77 31 18 8
Promedio 16% 22% 35% 14% 8% 4%

Los precios se manejan de unas maneras mas variables ya que cada ferreteria
tiene diferentes precios de compra, basado en su nivel de negociacion y los
proveedores que manejen. Pero se puede concluir que un precio competitivo para la
medida 7*2" estaria entre los $9 - $9.74 el millar. Mientras que para el tornillo 8*2"

deberia estar entre $10.65 y $11.24.
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9) Mencione a los nombres de los proveedores de tornillos negros que conozca
(puede mencionar todos los que recuerde)

Las empresas que mas veces fueron mencionadas fueron Ferreteria Espinoza,
Tapitex M&B, Almacenes Boyaca, Gerardo Ortiz, Promesa S.A, Imdiscor,
Cedimportsa S.A, Ferrequim S.A, importadora Trujillo y Soyoda. No hay una
empresa que resalte con mucha diferencia entre las otras, en general todas obtuvieron
menciones importantes, porque se puede concluir que son las empresas mas

importantes en la linea.

Conclusiones de la investigacion

Haciendo una sintesis de las entrevistas y la encuesta, se concluye que la linea de
tornillos negros para madera es comercializada en la mayoria de las ferreterias de
Guayaquil. Si la tendencia a nivel nacional fuera la misma se podria estar hablando de
que existen aproximadamente 4,000 ferreterias como potenciales clientes.

Estas ferreterias prefieren en su mayoria comprar volumenes altos
(aproximadamente 70,000 unidades) de manera mensual. En cuanto al producto, el
atributo de mayor importancia es el precio, seguido por la calidad, misma que en
entrevistas se le dio mucha importancia, pues vender un producto de baja calidad
puede afectar la credibilidad el local. EI empaque es otro atributo importante, mismo
que debe de ser en cajas de entre 200 y 500 unidades como maximo, pues las ventas
de este producto suelen ser al granel y al ferretero le resulta incbmodo contar.

Las medidas de tornillo de mayor demanda son las de 6*1", 6*1 2", 6*2°, 8*1",
8*2", 8*1 Yo", 7*1", 7*1 %" y 7*2". Los tornillos de grosor #10 o superior tiene una

demanda minima y son utilizados en trabajos muy especificos. En relacién con el

68



precio de venta, una oferta atractiva debe de estar como referencia entre los $9 -
$9.74 el millar para el tornillo 7*2" y entre $10.65 y $11.24 para el 8*2". En base a
estos precios referenciales se puede obtener los mismos para las deméas medidas.

Esta investigacion permitié clarificar las principales caracteristicas del producto
y los atributos valorados por los clientes al momento de comprar. Informacion que es

la base en la creacién de la propuesta de comercializacion.
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Capitulo 1V.- La empresa

Para la creacion de una propuesta de comercializacion aplicada a la realidad de la
empresa Mundo Hogar, primero se necesita conocer mas acerca de sus procesos,
operaciones Yy situacion actual. Para asi poder tener informacién suficiente para

realizar un andlisis financiero de rentabilidad y costos del proyecto.

Clientes

Los clientes de la empresa estan conformados por las ferreterias dentro del
Ecuador, por politicas internas de ética empresarial no realiza ventas al consumidor
final ni a talleres industriales, ya que considera que eso seria desleal dado que la cuota
de mercado de los clientes caeria para nuestros clientes; una de sus politicas internas
es realizar ventas a empresas cuyo RUC mencione como actividad principal la venta
de articulos de ferreteria. Las ciudades que representan mayores ventas (y mayor
concentracion de clientes) para la empresa son Quito, Ambato, Cuenca, Guayaquil,
Manta y Machala. Actualmente la empresa cuenta con 227 clientes presentes en 41

diferentes ciudades/pueblos del Ecuador.

Productos

Mundo Hogar desde sus inicios decidié comercializar la linea de herrajes para
muebles. Todos los productos importados tienen la marca propia HD Heavy Duty,
misma que esta registrada en el instituto ecuatoriano de propiedad intelectual.

Entre los productos que comercializa la empresa se encuentran: Rieles para cajon,

Rieles de Extensidn para cajones, Rieles de Extensidn hidraulicos, bisagras de anaquel,
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bisagras de anaquel hidraulicas, bisagras para puertas y agarraderas para muebles. En

cada uno de los productos hay diferentes colores y medidas.

®

HEAVY DUTY

Figura 15. Marca HD Heavy Duty
Proveedores

Todos los productos que comercializa la empresa son importados desde China, la
empresa ha tenido varios proveedores a través del tiempo algunos de estos fueron
reemplazados y otros se mantienen. Actualmente se trabaja con 3 proveedores
principales y para cada producto se tienen proveedores alternativos en caso de ser
necesario.

El proceso de compras es igual con todos los proveedores, el término de
negociacion para realizar la importacién es con precios FOB. Luego de cerrar la
negociacion se realiza la trasferencia bancaria del 30% de la factura como anticipo,
para que empiecen a fabricar los productos y una vez que estos ya han sido
embarcados rumbo a Guayaquil por via maritima, se procede a realizar el pago del
70% de saldo. Una vez hecho el pago, los proveedores envian los documentos
necesarios para la desaduanizacion de los mismos. El tiempo que trascurre desde el
primer pago hasta que los productos llegan a las bodegas de la empresa es alrededor

de tres meses.
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Ventas

Las ventas son realizadas por medio de los 3 vendedores de la empresa o a través
de la oficina. Las ventas las realiza cada vendedor, ya sea por teléfono o visita a las
ferreterias segin la zona asignada, receptan pedidos y realizan la gestion de
cobranzas. Los vendedores estan zonificados para la cobertura nacional de la
siguiente manera: Quito y periféricas, Cuenca y el sur del pais y finalmente la costa
del pais. En el caso de Guayaquil, todas las semanas hay al menos un vendedor en la
ciudad para atender la zona. Los vendedores son responsables de la recepcion de los
pedidos y las cobranzas.

Dependiendo del tamafio de la empresa, las ventas pueden ser al contado o a
crédito de 30 y 90 dias, estando la mayoria de los clientes de Mundo Hogar en un
promedio de pago entre 60 y 90 dias. Desde el 2013 las ventas de la empresa se han

mantenido en crecimiento.

Distribucion

Mundo Hogar envia sus productos por medio de cooperativas de transporte de
carga, las mismas que reciben las cajas en Guayaquil y las entregan directamente al
local del cliente, la empresa cubria todos los costos de envio de sus pedidos, pero a
partir del 2018 todos los envios son pagados en el destino. Un aspecto en que se
diferencia Mundo Hogar es por su eficiencia en los tiempos de entrega de sus
productos, mientras en la competencia un pedido puede ser entregado entre 2 y 4 dias
después de ser hecho, en Mundo Hogar 9 de cada 10 pedidos son entregados 24 horas

después de haber sido realizados.
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Politica de precios

Mundo Hogar tiene como politica que los precios sean seleccionados
dependiendo de tres aspectos: El primero es la calidad del producto, a mayor calidad
0 innovacion el precio tendera a ser mayor. Los precios de la competencia son el
segundo factor de andlisis, pues si la diferencia de precios es muy grande, la calidad
del producto importard poco y en su mayoria los consumidores preferiran el precio
mas bajo. El tercer aspecto es el margen de ganancia, la empresa tiene como politica
ganarse siempre entre el 30% (minimo) en adelante del subtotal de las ventas. Los
costos incluyen el costo del producto en bodega (con todos los impuestos aduaneros),

bodegaje y las comisiones de los vendedores.

Recursos Humanos

Actualmente la empresa se encuentra estructurada de la siguiente manera:

Gerente:
Beatriz Eufemia Gomez
Cadena
S~
Asistente:
Cinthia Johanna Escandén
G.
Finanzas/ crédito y cobranza Administrativo Servicio al cliente/post vta.
Karen Vanesa Escanddn Barén Alejandro Escanddn Bardn Amador Escandén
Goémez Gomez Loor
/’-'-_-‘\\
Ventas
Vendedor 1
Vendedor 2
Vendedor 3
\_-__-/

Figura 16. Organigrama de Mundo Hogar
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Anélisis de las 5 fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores

Mundo Hogar se encuentra en un mercado donde existen aproximadamente 20
empresas que venden los mismos productos dirigidos a los mismos clientes. De las
cuales 7 son empresas grandes y consolidadas como: Cedimportsa SA, Edimca,
Tapitex, Ferreteria Espinoza, Ferrequim SA, Gerardo Ortiz y Almacenes Boyaca.

Pese a que todas esas empresas se dedican a muchas lineas de productos (no solo
la de herrajes para muebles) la competencia para Mundo Hogar es intensa y fuerte, ya
que la diferenciacion de los productos entre las empresas es baja y existen diferencias
de tamafio muy considerables entre Mundo Hogar y las empresas antes mencionadas.
Segun fuente del Servicio de Rentas Internas todas las empresas mencionadas
anteriormente son de categoria grande, mientras Mundo Hogar es de categoria

pequeria.

Desarrollo potencial de productos sustitutos

Al tratarse de commodities, practicamente no existen productos sustitutos en este
mercado, manteniendo el ejemplo de los tornillos negros para madera, ¢qué hace un
artesano si no tiene tornillos? no puede simplemente usar algo mas como clavos o
pernos. Ante la falta de producto se tendria que improvisar con otros productos, pero
no es lo ideal para ningun fabricante de muebles pues sus trabajos no quedarian igual

y perderian valor.

Entrada potencial de nuevos competidores
La posibilidad de nuevos participantes es media, porque usualmente las empresas

que ingresan a este tipo de negocios manejan varias lineas, no solo la de herrajes para
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muebles, y para eso se necesita un capital importante (millones de délares). Otra
razon para que las personas prefieran otros negocios son las constantes leyes que

buscan disminuir la importacion y les impiden iniciar con este tipo de negocio.

Poder de negociacion de los proveedores

Todos los productos que comercializa Mundo Hogar son importados desde
China, y el 100% de estos articulos estdn concentrados en este mercado. EXisten
zonas dentro de China donde se agrupan las empresas que realizan un mismo
producto, como en todas las partes del mundo. La mejor relacion calidad-precio suele
encontrarse en estas zonas, aunque siempre existen excepciones.

El poder de negociacién de los proveedores es bajo, ya que existen muchos
proveedores de los mismos materiales en calidades muy similares unos de otros, de
hecho, gran parte de la industria de China se ha desarrollado en base a las
exportaciones y las principales ferias del pais estan orientadas al exterior. Los costos
de cambiar de proveedor son practicamente nulos, pues las calidades son casi
idénticas y la marca con la que los productos son comercializados en el pais sigue
siendo la misma, pues ésta es propiedad de Mundo Hogar y esta debidamente

registrada en el instituto ecuatoriano de propiedad intelectual.

Poder de negociacion de los consumidores

Las ferreterias normalmente no se deciden por la venta de una marca especifica,
estan abiertos a comprar la marca que le ofrezca una mejor combinacion calidad
precio. Los costos de cambio de proveedor a los que se exponen son practicamente

nulos, ya que es entera potestad de ellos cuando y cuanto quieren comprar. Esto
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acompanado del hecho mencionado de que son muchos los competidores, hace que

cada ferreteria tenga varias opciones de donde escoger.

Anélisis FODA
Fortalezas:

e Los tiempos de entrega de la empresa son excelentes, practicamente todos los
pedidos son entregados en un lapso de 24 horas, mientras que la competencia
puede tardar entre 2 y 4 dias. En el afio 2018 se adquirié otro vehiculo para
optimizar y mejorar los tiempos de entrega de la empresa.

e Al ser una empresa pequefa la estructura de sus costos es mas simple y
permite una estrategia de reduccion de costos sostenida en el tiempo, ademas
de hacerla mas flexible para reaccionar al mercado.

e En general desde el afio 2013 se registra un crecimiento sostenido de las ventas
de la empresa. Ademas, en el afio 2018 los valores promedio de las facturas
pasaron de $270 a $428.

e Los costos de envio han ido disminuyendo a través del tiempo de $1.5 por caja
(2015 y 2016) a $1 por caja para el 2017, hasta llegar a practicamente $0 dado
que los clientes desde el 2018 pagan los envios.

e Esunaempresa liquida con posibilidades de apalancamiento.

Debilidades

¢ No tiene un soporte tecnoldgico adecuado para el manejo de compras,

inventario y contabilidad.

e Lapagina Web de la empresa se encuentra desactualizada.
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e Existen marcas con precios inferiores y calidades similares a los de Mundo

Hogar.

e Existe poco personal, lo cual hace que pocas personas tengan que realizar

varias funciones a la vez, en vez de concentrarse en una sola.
e Poca Infraestructura en la Bodega.

e Existen provincias que no estan siendo atendidas y la competencia si.

Oportunidades

Creacion de nuevos canales de distribucion y métodos de recepcionde

pedidos.

Penetrar las zonas y provincias en las cuales no hay vendedores ni presencia
de la empresa.

e EXxiste un constante deterioro de los materiales de construccién y muebles en
las viviendas antiguas. y dado el crecimiento de las ventas se puede estudiar la
posibilidad de ampliar las lineas de productos para buscar un mayor
crecimiento y participacion de mercado.

e Aplicacion de sistemas tecnoldgicos para la mejora de procesos

administrativos y operativos.

e Larecuperacién del sector de la construccion puede generar un aumento en la

demanda de los productos ferreteros.

Amenazas

e Las aplicaciones de nuevas tasas, impuestos y restricciones enlas

importaciones pueden encarecer y/o limitar las compras.
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e Alta competencia en el sector.

e Lainestabilidad del tipo de cambio entre el Délar y el Yuan no permite la

planificacion presupuestaria de las compras futuras.

e Que los competidores més fuertes extiendan los plazos de créditos aniveles

que la empresa no puede igualar.

e Ladiversidad climética del pais provoca cierre de carreteras por deslaves,

actividad volcanica etc. Lo que retrasa los tiempos de entrega de laempresa.

Evaluacién de factores externos e internos

A continuacion, se presenta el analisis EFI (factores internos) en base a las

fortalezas y oportunidades de la empresa.

Tabla 14.
Matriz EFI
EVALUACION DE FACTORES INTERNOS EFI
. .. .. Puntuacion

Factores Internos claves Ponderacion  Calificacion Ponderada
Fortalezas
Tiempos de entrega 0.11 4 0.44
Estructura de costos bajos 0.06 3 0.18
Crecimiento de ventas 0.15 4 0.6
Menores costos de envoi 0.06 3 0.18
Liquidez y capacidad de
apalancamiento 0.12 4 0.48
Debilidades
Falta de soportes tecnolégicos 0.1 1 0.1
Pagina WEB Desactualizada 0.05 2 0.1
Competencia con precios inferiores 0.13 1 0.13
Poco Personal 0.07 2 0.14
Poca infraestructura 0.07 2 0.14
Provincias y zonas sin atender 0.08 1 0.08
TOTAL 1 2.57
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Basados en la matriz se puede concluir que la empresa estd por encima del
promedio del EFI, aunque muy cerca de este, es decir, a pesar de que la empresa esta
creciendo y aumentando sus ventas, tiene debilidades internas las cuales podrian
manejarse mejor, ademas, la empresa si bien aprovecha sus fortalezas, no las explota
como podria ser. Su posicion competitiva interna es mejor que el promedio, pero sin
Ilegar a poder considerarse muy fuerte.

En la Evaluacion de Factores Externos (EFE), la puntuacién ponderada total

promedio es de 2.64.

Tabla 15.
Matriz EFE
EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS EFE
Factores Internos claves Ponderacion  Calificacion Puntuacion
Ponderada
Oportunidades
Nuevos canales de distribucion 0.08 3 0.24
Ampliar lineas de productos 0.12 4 0.48
Cubrir las zonas no antendidas 0.1 4 0.4
Aplicar sistemas tecnoldgicos 0.08 3 0.24
Recuperacion del sector de
construccion 0.15 4 0.6
Amenazas
Nuevas tasas, impuestos 0
restricciones 0.15 1 0.15
Alta competencia 0.11 1 0.11
Instabilidad del tipo de cambio 0.08 2 0.16
Extension de plazos de créditos 0.08 2 0.16
Diversidad climatica 0.05 2 0.1
TOTAL 1 2.64
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Al igual que en el caso de la matriz EFI, estd muy cerca de la puntuacion media.
Una puntuacion ponderada total de 4.0 indica que la organizacion esta respondiendo
extraordinariamente bien a las oportunidades y amenazas existentes en su industria.
El resultado sugiere que las estrategias de la empresa estan ayudando lo suficiente
como para poder capitalizar ciertas oportunidades y evitar ciertas amenazas externas.
Aunque evidentemente existe la posibilidad de mejorar mucho en el rubro, sigue
siendo una buena puntuacion.

Una vez obtenido un valor para las matrices EFl y EFE se puede concluir por
medio del uso de la matriz Mckinsey, que Mundo Hogar se encuentra en una posicion
competitiva donde se recomienda enfocarse segun el riesgo y rentabilidad, que es lo
que se esta realizando en este trabajo. Por lo tanto, se concluye que este trabajo esta

alineado a la realidad de la empresa.

4

E ol Luchar por Invertir para
s=i\r.t-e¢.|a izarse el Liderazgo crecer o
Alto d“gﬁ_’:" a Reforzar lo maximo posible
ebillidades vulnerable Conservar la
posicion
3
EFE Minimizar Invertir en los
St Mundo Hogar|
E:ﬂp':"e:mzd Inversion . Hog mejores
_ Evaluar el retiro Enfocar Segiin se_ge!nentos
Mediano Riesgo y Pnonzgr la
Rentabilidad rentabildiad
2
. Mnimizar Administrar los
Reducir Gastos | Inversion ingresos
Bajo Vender el Blindar lo poco Enfocar y
Negocio fque se tiene postergar
1 Baja Mediana 3 Fuerte
EFI
Nivel de
Fortaleza

Figura 17. Matriz Mckinsey Mundo Hogar. Adaptado de: (Dvoskin, 2004)
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Capitulo V.- Propuesta de comercializacion

En este capitulo se realizd una propuesta de comercializacion y analisis
financiero de la misma. Pasando desde la definicidn de Precio, costos y demanda,

hasta escenarios de venta y rentabilidad.

Distribucién

|
e

O p
TRANSPORTE BODEGAS TRANSPORTE FERRETERIAS
MARITIMO MUNDO HOGAR INTERNO

STORE

A B R A

FABRICA

Figura 18. Cadena de suministro Mundo Hogar

Mundo Hogar es una empresa ya estructurada y con afios en el mercado ferretero
del pais. La distribucion de los productos debe tener l6gica y sentido con las formas y
estrategias que la empresa ya realiza en la actualidad, sobre todo porque la
comercializacion de tornillos no representa un cambio drastico tanto en los tipos de
productos ofertados como de los clientes actuales de la empresa.

Los pedidos son recibidos en su mayoria por los vendedores de la empresa que se
encargan de realizar visitas a las distintas ferreterias de Guayaquil, siendo ellos la
principal conexién con los clientes, los pedidos apenas son recibidos son enviados a
las oficinas de la empresa para su proceso de informacién y posterior despacho. Otros
métodos de recepcion de pedidos incluyen la via telefonica y mensajes via whatsapp.

La nueva linea de tornillos negros debe seguir con la estrategia de rapidez en la
entrega de los productos, como se menciond en secciones previas, uno de los

principales atributos diferenciadores de la empresa es su velocidad en logistica
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comparada con la competencia, nueve de cada diez pedidos de la empresa son
entregados en un lapso de 24 horas desde la recepcion del pedido.

Para que la linea logre cumplir esta estrategia es necesaria la inversion en un
nuevo camion para la empresa y la contratacion de dos trabajadores cuyas
responsabilidades directas estara atadas a la linea, se necesita un chofer y una persona
que ayude en la carga y entrega de pedidos. Esta inversion es necesaria dado el
aumento de la carga operativa que se generara por las ventas de la nueva linea. A
continuacion, se detalla los montos de inversion que garanticen el cumplimiento de

las politicas de distribucion.

Tabla 16.
Inversién en logistica

Valores
Compra de
Camion $ 28,000.00
Sueldo Chofer: $ 8,996.80

Sueldo anual 7200

Décimo Tercer 600
Décimo Cuarto 394
IESS 802.8
Sueldo

Trabajador: $ 6,129.20
Sueldo anual 4800
Décimo Tercer 400
Décimo Cuarto 394
IESS 535.2

Sin esta inversion la capacidad de entrega de la empresa disminuird, generando
mayores tiempos de entrega e impidiendo cumplir con sus estandares logisticos.
Mismos que afectaran no solo a la nueva linea, sino a los productos que actualmente

se comercializan, generando molestias en los clientes que esperan un servicio rapido.
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Con el fin de brindarles méas opciones y facilidades a los clientes al momento de
realizar sus compras, se actualizard la pagina web de la empresa agregandole un
método de inicio de sesion por usuarios y la opcion de pedidos online, opcion que

actualmente se encuentra inactiva.

Figura 19. Pagina web de Mundo Hogar

Los clientes tendran la opcion de por medio de su cddigo de cliente iniciar
sesion, seleccionar productos desde la pagina web y agregarlos a un carrito virtual.
Una vez finalizada la seleccion de productos, se le generara una proforma con el
detalle del valor final de su compra y finalmente podran enviarlo.

Esta opcion les facilitara a los clientes saber cuanto es el valor de su compra y
administrar mejor sus pedidos, ya que en los pedidos realizados con los vendedores
no pueden acceder a esa informacion de manera agil, ademas de que podran realizar
los pedidos en el momento que ellos deseen sin importar la hora. El costo aproximado

de la actualizacion es de $1500.
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Nosotros C Contacto

Pedido

Su pedido esta vacio

"Mundo Hogar" - Importador Ferreterro

Dir.: Noguchi 2323 y Gardia Goyena esquina, Guayaquil - Ecuador

Telef.: 09-8286-0834
Email:

Figura 20. Pedidos online Mundo Hogar
Composicion de los costos del producto

Importadora Mundo Hogar define los costos de sus productos de la siguiente
forma: Primero se encuentra el costo del producto en origen, en este caso en China,
por medio de una negociacién con el proveedor con un precio FOB, mismo que
significa que el precio de venta del proveedor incluye dejar la mercaderia lista y a
bordo para ser enviada por via maritima en un puerto acordado previamente.

Una vez el proveedor entrega el conocimiento de embarque (en inglés Bill of
lading) y otros documentos se desliga del proceso de importacion quedando en
responsabilidad del comprador, a este costo se le debe afadir el impuesto a la salida
de divisas (ISD) que consiste en pagar el 5% del valor transferido al extranjero al
momento del pagar a los proveedores.

El segundo costo es el del flete maritimo y costos del servicio brindado por las
agencias navieras contratadas por Mundo Hogar para la importacion de los productos.

Una vez que los productos se encuentran en el puerto de Guayaquil, el tercer costo se
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compone por los impuestos y costos de desaduanizacién, estos incluyen los servicios
facturados (como manejo y bodegaje) de la terminal portuaria, generalmente
Contecon Guayaquil S.A o Inarpi S.A. Ademas de los impuestos pagados al Servicio
Nacional de Aduanas del Ecuador (SENAE), entre estos impuestos se incluyen:

e Seguro. — Este no es un impuesto, pero la SENA exige que se tenga una pdliza
de seguro de los productos para realizar la desaduanizacion, en caso de no
contar con una poliza la SENAE cobra el 1% del valor total de la Factura mas
el costo del flete maritimo. Es decir, Si el total de lo comprado fuera $10,000
y el flete fueran $1000, el seguro a pagar seria el 1% de $11,000 = $110. La
suma final de todos los valores se conoce como la base imponible de la
importacion.

e AD Valorem. — es un impuesto cuyo valor varia dependiendo del tipo de
producto, identificado por medio de una partida arancelaria. Cada partida
arancelaria tiene sus propios valores y restricciones. En el caso de los tornillos
negros la partida arancelaria es la 731812 TNAN 0001, la cual es del 15%. El
Ad Valorem se calcula multiplicando el porcentaje especifico a la base
imponible de la importacion. Siguiendo el ejemplo anterior la base para el
célculo del Ad Valorem seria $11,110.

e Fodinfa. — El fondo de desarrollo para la infancia es un impuesto que consiste
en cobrar el 0.5% sobre la base imponible de la importacion.

e IVA. — Es el impuesto al valor agregado que se cargan tanto a las
importaciones como a las transacciones locales de bienes muebles o servicios.

En el Ecuador es el 12% y el célculo en la SENA se lo hace sobre la suma de
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todos los posibles impuestos y costos, es decir, sobre la suma de los costos del
producto mas el flete mas el seguro mas el Ad Valorem, mas el fodinfa y el
Impuesto a consumos especiales (ICE). Cabe resaltar que el VA no es un

costo, mas si un valor que hay que pagar y es parte de los flujos de caja.
El ultimo costo a considerar son los costos del agente de aduanas y costos de
movilizacién de los productos hasta la bodega. La suma de todo constituye el costo

del producto.

Proveedores y costos de origen

Como se mencion6 en anteriores capitulos, Mundo Hogar trabaja con
proveedores de China, los contactos y negociaciones son hechas por via correo
electrénico y llamadas. Para nuevos proveedores, estos son buscados por medio de
plataformas virtuales B2B como Alibaba.com o por contactos directos hechos en
ferias y exposiciones comerciales.

En esta propuesta se utilizd la plataforma digital Alibaba.com por el cual se
realiz6 contacto con proveedores elegidos en base a criterios de reputacion de la
misma plataforma. Existen muchos proveedores por lo cual se vuelve muy
complicado generar un contacto con todos, por lo cual se escogié 5 empresas con el
fin de poder realizar un contraste de sus precios y tener una idea general de los costos
en origen.

A continuacion, se detalla el céalculo del costo final del producto puesto en la
bodega de la empresa en base a la oferta de la empresa Tianjin Huazhen Fastener Co.,

Ltd.
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Tabla 17.
Costo final Tianjin Huazhen Fastener Co, Ltd.

COSTO FINAL DEL PRODUCTO

Valores Detalle
Precio FOB KG $ 1.69
Capacidad Maxima por contenedor 20™ 27,000 KG
Costo FOB de un contenedor de 20 $ 45,630.00 ($1.69*27,000)
Costos Aduaneros:
Flete $ 1,800.00  (Promedio Histdrico)
Seguro $ 47430 (45,630 +1,800) *0.01
Base Imponible de Importacion $ 47,904.30
Ad Valorem $ 7,185.65  (Base) * 0.15
Fodinfa 239.5215 (Base) * 0.5%
Subtotal $ 5532047 (Base+AdV+
Fodinfa)
Otros Costos:
Agencia Naviera $ 500.00 (Promedio Historico)
Agente de aduanas y trasnporte interno  $ 1,000.00  (Promedio Histérico)
Impuesto a la salidad de divisas $ 2,281.50  ($45,630 * 0.05)
Total otros costos $ 3,781.50
COSTO FINAL $ 5911097 (Subtotal+Owos
costos)
COSTO FINAL KG $ 2.19 (Costo final / 27,000)

El precio de venta de los proveedores es basado en kilogramos (Kg), es por esto
que en adelante se hablara tanto de los precios, costos, volimenes y flujos en
términos de Kg. Los precios de los diferentes proveedores estan basados en las
preferencias de presentacion de cajas de doscientas unidades identificadas por medio
de la investigacion de mercado. El costo final del producto puesto en la bodega de la
empresa seria de $2,19 el Kg. En el medio local y en la investigacion de mercado se
trabajo con precios y costos por medida y en cientos, no por Kg. Es por esto que, con
la informacidn del peso otorgado por los proveedores se detalla en la siguiente tabla

el costo equivalente por medida como referencia.
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Tabla 18.
Costos tornillo por medidas 6y 7

Medidas de tornillos 6*1 6*11/2 6*2 6*21/2 7*1 7*11/2
Peso caja de 200
unidades en KG 0.25kg 0.368kg 0474kg 0.636kg 0.3kg 0.43 kg
Costo del Kg $2.19
Costo por caja de 200 U
(Peso caja * Costo Kg) $055 $ 081 $ 104 $ 139 $ 066 $ 094
Costo por millar (Peso
caja * Costo Kg * 5) $274 ¢ 403 $ 519 $ 696 $ 328 $ 471
Tabla 19.
Costos tornillo por medidas 7y 8
Medidas de tornillos 7*2 7*21/2 8*1 8*11/2 8*2 8*21/2
Peso caja de 200
unidades en KG 0.532kg 0.652kg 0.32kg 0.48 kg 0.6kg 0.76 kg
Costo del Kg $2.19
Costo por caja de 200 U
(Peso caja * Costo Kg) $1.16 $ 143 $ 070 $ 105 $ 131 $ 166
Costo por millar (Peso
caja * Costo Kg * 5) $5.82 $ 714 $ 350 $ 525 $ 657 $ 832

Una vez obtenido el costo final del producto de un proveedor especifico, se
puede repetir el ejercicio para la cantidad de proveedores gque se crea conveniente. En
la siguiente tabla se puede observar el resumen de los costos de los cinco proveedores
seleccionados, donde se concluye que los costos finales varian dependiendo del tipo
de proveedor, pero que en general, se encuentran en un rango de entre $1.80 y $2.5.
Los flujos y proyecciones se realizaron en base al costo de $2.19 que fue el costo

medio que se encontro.
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Tabla 20.
Costos por proveedor

Proveedores Precio FOB KG Costo Final KG
Ningbo Weifeng Fastener Co., Ltd.  $ 140 $ 1.83
Tianjin Lituo Co., Ltd. $ 155 §$ 2.01
Tianjin Huazhen Fastener Co., Ltd. $ 169 $ 2.19
Et(ér.]gguan Jinming Hardware Co., $ 194 $ 549
Ningbo Transhow Fastener Co., Ltd  $ 197 % 2.52

Precio de Venta

Por medio de la investigacion de mercado se concluyd que unos precios
competitivos estarian entre los $9 - $9.74 el millar de 7*2" y entre $10.65 y $11.24
para 8*2". Para la obtencién de un precio promedio ideal se realizd el siguiente
calculo:

e Con los mismos rangos de precios dados en la pregunta acerca del precio
referencial del producto en la investigacion de mercado, se sacd un valor
medio por rango. Es decir, si en la encuesta existia un rango de valores entre
$9 y $9.34 el valor medio seria $9.17 que sale de la operacién (9 + 9.34) / 2.

e Una vez obtenido los valores medios, se los multiplica por la cantidad de
respuestas en la encuesta que obtuvo cada rango.

e Se suman todos los valores obtenidos de la operacién anterior y se los divide
para el nimero total de respuestas obtenidas en la encuesta para obtener el
Precio promedio del millar. Mismas que como se menciono en el capitulo de

investigacion de mercado, fueron 219 encuestas validas.
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e Finalmente, el precio promedio del millar es divido para cinco y asi obtener el
precio de una caja de 200 unidades. Ese precio se lo divide para el peso en Kg
de la caja de 200 unidades, obteniendo asi el precio promedio por Kg.

Tabla 21.
Precio promedio tornillo 7*2"

Tornillos 7*2°

Rangos de precio
pregunta #8 de la
encuesta

Precio Promedio de
cada Rango

Respuestas Obtenidas
(219 Encuestas)

Mas
de
$10.50

($8.7-$8.99  ($9-  ($9.35-  ($9.75-  ($10.15-
) $9.34)  $9.74)  $10.14)  $10.50)

$8.84 $9.17 $9.54 $9.94 $10.32  $10.50

33 47 63 43 24 9
Precio Promedio * 291.72 430.99 601.02 427.42 247.68 94.5
Numero de respuestas

Sumatoria/nimero de 2093.33/219
encuestas

Precio I_Dromedlo $ 9.56
millar

Precio por KG $ 3.59

Tabla 22.
Precio promedio tornillo 8*2"

Tornillos 8*2°

Rangos de precio Més
pregunta #8 de la ($10.30-  ($1065- ($1095- ($11.25- ($1155-

Snevesta $10.64) $1094)  $1124)  $1154)  $118) ¢ g0

Precio Promedio de
cada Rango

NUmero de Respuestas
Obtenidas (219 36 49 77 31 18 8
Encuestas)

$10.47 $10.79 $11.09 $11.39 $11.67 $11.80

Precio Promedio * 376.92 52871 85393 35300 21006  94.4
NUmero de respuestas

Sumatoria/nimero de 2417.11/219
encuestas

Precio I_Dromedlo $ 11.04
millar

Precio por KG $ 3.68
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Finalizados los célculos se obtuvo el precio por Kg de las dos medias de mayor
demanda, precios diferentes pero bastantes cercanos, es por esto que se decidio
trabajar para los flujos y proyecciones con el promedio de los dos precios, obteniendo
un precio de $3.64 el Kg. Es importante resaltar que en la investigacion de mercado
se preguntd a las ferreterias por un precio referencial al que compran en el mercado,
es decir, este incluye IVA, por lo tanto, el precio final a utilizar en los flujos es de

$3.25 el Kg, que es el precio sin IVA.

Ventas

Estimar la cantidad de producto a vender para los primeros afios no es una
ciencia exacta, la ausencia de datos historicos inhabilita el uso de series temporales
como la media ponderada, suavizacién exponencial etc. Obliga a buscar otras fuentes
para estimar las ventas, siendo el mayor peligro sobreestimar las mismas y toparse
con la realidad una vez puesto en marcha el proyecto.

Otro método usado por muchas empresas es el de calcular el tamafio de un
mercado y por medio de criterios subjetivos como publicidad, métodos de
distribucion etc. Van reduciendo el tamafio de este hasta llegar al tamafio de su
mercado potencial, donde no es raro que lleguen a conclusiones similares a pensar
que, si el mercado donde se trabaja es de cien millones, pues con obtener tan solo el
1% de ese mercado ya se obtiene un mercado de 1 millén. Y esta es una forma
completamente subjetiva de estimar, el mercado puede comportarse de una manera
totalmente distinta (Matarranz, 2017).

Si bien al ser un producto nuevo no existen datos historicos, se considerd que la

forma mas acertada para estimar la demanda es una combinacion entre experiencias
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previas de Mundo Hogar y los datos obtenidos en la investigacion de mercado. La
experiencia previa es importante, pues, aunque no es el mismo producto, ambos son
productos ferreteros usados para creacion de muebles y comprados por un grupo
especifico, por lo tanto, se puede asumir un comportamiento similar en ventas con
lanzamientos pasados de la empresa.

Tabla 23.
Dias promedios entre compras de tornillos negros paramadera

Frecuencia de compra (promedio de dias)

Semanal 15  Mensual (30 Mayoraun — syma
mes (45

Numero de Dias entre compras

(7 Dias) Dias Dias) Dias)
Numero de Respuestas
Obtenidas 14 52 108 45 219
. N
Numero de dias * Numero de 98 280 3240 2025 6143
respuestas
Sumatoria/nimero de
encuestas 6143/219
Dias Promedio entre compras 28

La investigacion de mercado sugiere que las compras se realizan de manera
mensual (28 Dias) y en una cantidad promedio entre 50,000 y 80,000 unidades.
Mientras que Mundo Hogar por sus datos histéricos entiende que un contendor de 20°
de un producto nuevo con una frecuencia de compra mensual se termina de vender en
un lapso de entre cuatro y cuatro meses y medio. El promedio de ventas mensuales
entre 40 y 55 pedidos. Ademas, los datos histdricos de la empresa sugieren que para
productos nuevos existe un aumento de ventas anuales de entre 10% y 20%.

Para que los datos coincidan al maximo se va a suponer para el escenario mas
probable unas ventas de 60,000 unidades y 44 pedidos mensuales, lo cual significa
una venta mensual de 2°640,000 unidades y dado que un contenedor de 20” contiene

alrededor de once millones de tornillos, el tiempo de venta por contenedor seria de
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4.16 meses. Para los flujos se va a suponer una venta de 48 pedidos mensuales, esto
debido a las promociones especificadas a continuacién que buscan incentivar y

aumentar la venta.

Promocion

Con el fin de incentivar la compra de la linea por parte de las ferreterias se planea
una serie de estrategias promocionales durante el primero afio de comercializacion
que impulse no solo la primera compra (abastecimiento), sino las posteriores
(reposicidn) por parte de los clientes actuales y nuevos. Las tacticas estaran divididas
en tres grupos: las dirigidas a los vendedores, las dirigidas a las ferreterias y las
dirigidas al consumidor final.

Promocion vendedores

Es claro que los vendedores son el principal nexo entre la empresa y sus clientes,

son ellos los que se encargan de no solo ofrecer los productos, sino de conversar y
conocer de manera personal a los clientes, lo que los convierte en uno de los
principales influenciadores de compra, dado esto, y con el fin de que tengan mas
motivaciones para vender la linea, se elaboraron dos promociones para ellos.

1. La primera tactica es un aumento de su comision de ventas. Misma que pasara
del 4% al 6% exclusivamente para las ventas de la linea de tornillos negros
para madera. Esta tactica tiene como objetivo motivarlos a esforzarse mas al
momento de ofrecer el producto a los clientes por medio de un aumento en sus
ingresos, a mayor ganancia, mayor interés en vender los productos. El tiempo
de duracion sera de seis meses, la idea es lograr generar una base de clientes

frecuentes. Los costos de la actividad son los siguientes:
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Tabla 24.
Costo reduccién de comisiones

Kilos Vendidos * PvP *
Meses * % Comision
* *
Comision 4% (Enero) $ 8438 [o00KOTH2937 1 mes

* *
Comision 4% (Febrero - Junio) ~ $4,680.00 1200, Kg* $3:25 % 5 mes

Valor

Total Comision 4% $5,523.84

7200 Kg* $2.93 * 1 mes
*0.06

7200 Kg* $3.25 * 5 meses
$ 7,020.00 *0.06

Total Comision 6% $ 8,285.76

Comision 6% (Enero) $1,265.76

Comision 6% (Febrero - Junio)

Costo de la promocion $2,761.92 (48 285.76 — $5,523.84)

2. Lasegunda tactica se basa en unas vacaciones pagadas para dos personas a las
islas Galapagos para el vendedor que al final del afio haya generado mas
clientes nuevos. Esta tactica tiene como objetivo complementar la anterior,
asi, no solo se incentiva la venta via comision, sino que se lo motiva a
conseguir nuevos clientes, que es una de las deficiencias que a tendido la
empresa en los Ultimos afios y parte importante de la justificacion del
proyecto. La duracion serd de todo el afio, siendo el ganador anunciado en el
mes de diciembre. El costo aproximado de la actividad es de $2000 ddlares.

Promocion ferreterias

En cuanto a las ferreterias, se realizaran cinco actividades durante el primer afio y
a partir del segundo afio se realizara un programa de fidelizacion de clientes por
medio de la categorizacion de estos. A continuacion, se detallan las actividades,

objetivos a cumplir, duracion y sus costos de aplicacion:
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1. La primera actividad sera de un precio de venta especial de lanzamiento. Esta
actividad tiene como objetivo incentivar a la primera compra con el fin de que
los clientes se familiaricen con la oferta y calidad del producto. Dado que la
investigacion de mercado arrojo que el precio es un factor muy importante
junto con la calidad para la compra de producto. La duracién de la actividad
sera de un mes (enero 2020) y tendra un precio de introduccion 10% menor
que el precio normal. Los costos de la actividad son los siguientes:

Tabla 25.
Costo precio de introduccion

H *
Ventas mes de enero 2020 Valores Detalle (Cantidad Kg

PVP)
Ventas PVP Normal $ 23,400.00 7200 Kg * 3.25
Ventas PVP Promocion $ 21,096.00 7200 Kg * 2.93
Costo (diferencia) $2,304.00

2. La segunda actividad se basa en ofrecer 30 dias de gracia en las compras del
mes. Mundo Hogar vende a 90 dias de crédito, con formas de pago de 20% el
primer mes, 40% y 40% los siguientes dos meses. Es decir, con esta
promocion, si una empresa hace un pedido en febrero, comenzara a pagar en
abril. La promocidn tendra una duracion de un mes, y sera ejecutada en los
meses de febrero, mayo y diciembre. El objetivo de esta actividad es
incentivar la compra de producto mediante un medio ajeno al precio de venta.
Sobre todo, en el mes de febrero, mes en que el precio de venta de
introduccion ya no esta, un aumento del plazo puede suavizar la transicion de
cambio de precio. Esta actividad afecta los flujos de efectivo mas no

representa costo.
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3. La tercera actividad consistira en un sorteo donde participaran por medio de
su numero todas las facturas del mes especifico, seran cuatro ganadores por
mes y los ganadores no tendran que pagar el valor de las facturas sorteadas. El
objetivo de la actividad es de buscar una alternativa al incentivo de la compra
sin involucrar el precio o crédito. Los meses de ejecucion de la promocion
seran julio y octubre. Los costos de la actividad son los siguientes:

Tabla 26.
Costo promocién sorteo facturas

Valores Detalle

Costo promedio por Factura $ 328.50

($328.5* 8

Costo Promocién $2,628.00 Facturas)

La cuarta actividad consiste en que durante los meses seleccionados las
ferreterias por cada 10,000 unidades de tornillos comprados recibiran 1,000
unidades gratis. El objetivo de la actividad es complementar la promocién
anterior e incentivar ventas sin afectar el precio y los tiempos de crédito. La
actividad sera realizada en los meses abril y agosto. Los costos de laactividad

son los siguientes:

Tabla 27.
Costo promocion unidades extra
Valores Detalle
Cantidad de tornillos en pedido
promedio 60000
Tornillos gratis por pedido 6000 (60,000/10,000)*1,000
Costo de la promocion por pedido $ 33
Cantidad de pedidos mensuales 48
Costo Promocion $1,576.80

5. La ultima actividad del 2020 consistira en un sorteo donde se acumularan las

compras de los Gltimos tres meses del afio en forma de puntos, donde a mayor
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valor comprado mayor probabilidades de ganar; se sortearan 3 viajes para dos
personas todo pagado a las islas Galapagos y el sorteo se realizara a finales de
diciembre. Los costos de la actividad son aproximadamente seis mil ddlares.
No es un secreto que para las empresas es menos costoso retener y mantener a
gusto a un cliente que adquirir uno nuevo, es por esto que para el segundo afio del
proyecto se aplicard un plan para retener a sus clientes por medio de una estrategia de
fidelizacion. Teniendo disponible los datos de las ventas y clientes del primer afio de
ejecucion del proyecto, se procedera a categorizar a los clientes de la empresa, esta

categorizacion se representard mediante cuatro letras: A, B, C y D (Ortiz, 2007).

Mayores Beneficios

Figura 21. Triangulo de categorizacion de clientes. Tomado de: (Escandén, 2013)
La letra D representara al grupo de menor importancia para la empresa y la letra
A al grupo de mayor importancia. Solo los clientes que se encuentren dentro de las
categorias A y B recibiran una serie de beneficios adicionales y exclusivos por parte de
la empresa. Para definir las categorias de los clientes, estos son analizados y puntuados
en cuatro aspectos:
1. Tamafio actual de la ferreteria
2. Frecuencia de compra,

3. Cantidad en dolares comprada en el Gltimo afio (rentabilidad)
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4. Potencial (crecimiento que puede tener).

Cada aspecto tiene un peso determinado y seran calificados sobre siete; el peso de
los cuatro aspectos suma 100%. La categoria sera definida por la cantidad de puntos
obtenido por cada cliente: (Ortiz, 2007)

e Categoria A = Mayor o igual a 80 puntos.

e Categoria B = Mayor o igual a 60 puntos y menor a 80 Puntos.

e Categoria C = Mayor o igual a 35 puntos y menor a 60 puntos.

e Categoria D = Mayor a 0 puntos y menor a 35 puntos.

A continuacion, se muestra un ejemplo de categorizacion de una empresa, para asi

facilitar la comprension del sistema.

Tamafno actual
de la ferreteria

20%

7L

Compras/

Rentabilidad
40%

20%

Potencial 7
de crecimiento

Frecuencia
de compra

Figura 22. Categorizacion de clientes. Adaptado de: (Ortiz, 2007).
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Este cliente recibid una calificacion de 3/7 en tamafio actual del negocio, un 4/7
en las compras realizadas durante el Gltimo afio; una calificacion de 7/7 en potencial de
crecimiento y un 6/7 en frecuencia de compra. Se podria intuir por los resultados que
se trata de una ferreteria pequefia, tal vez nueva o especializada en ciertas lineas de
productos, lo que hace que a pesar de su tamafio tenga compras muy frecuentes, con
un alto potencial de crecimiento.

Lo siguiente es realizar el célculo de la puntuacion de la empresa, donde la
calificacion de cada variable se multiplica por su peso y luego se suman los resultados
de las cuatro variables. En este ejemplo la operacion matematica seria la siguiente: La
puntuacion final = (7*20%) + (3*20%) + (4*40%) + (6*20%) = 4.8 / 7 = 68.57% lo
que lo pondria en la categoria B y los beneficios que obtendra seran los que la compafiia
haya destinado para esa categoria. (Ortiz, 2007)

Este sistema sera adaptado a partir del segundo afio del proyecto con las mismas
variables y pesos del ejemplo. Una vez categorizados los clientes, se tendra un
presupuesto de dos mil dolares y se les ofrecera a los clientes A y B las siguientes
ventajas:

e Mayor plazo de pago para las compras realizadas, pasando a hasta un maximo
de 120 dias. El objetivo es darle un beneficio extra ante la alta competencia del
mercado.

e Felicitaciones de cumpleafios con piezas de marketing personalizadas. El
objetivo es generar una sensacion en el cliente de importancia y de sentirse
valorado por la empresa y al ser un detalle personalizado se crea un mayor

impacto y a su vez mayor satisfaccion en la persona que lo recibe.
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e Se crearan ofertas personalizadas basadas en su historial y comportamiento de
compra. El objetivo es poder generar ofertas que realmente tengan valor para el
cliente y ayude a generar la sensacion de que la empresa los conoce y se
preocupa por ellos.

e Visitas personales de los gerentes de la empresa para conocer como Sse
encuentran o si tienen alguna sugerencia o problema. La idea es mantener una
relacién cercana y aumentar la sensacion de importancia al tener relacion con
los gerentes y no solo con los vendedores.

e Preferencia en cuanto disponibilidad de productos y entregas. La idea es que
los clientes preferenciales tengan preferencia ante productos con poco stock o

limitados, ademas de optimizar aun mas los tiempos de entrega para este grupo.

Promocion consumidor final

Una vez estructuradas promociones para los vendedores que impulsen las ventas
y para las ferreterias para motivarlos a comprar la marca. Es necesario actividades
que motiven al consumidor final a acercarse a los puntos de venta para comprar la
marca. Para lo cual se plantean dos actividades:

1. La primera actividad consiste en acercarse a distintas mueblerias, talleres y
locales relacionados al sector de muebles de la ciudad de Guayaquil, y
entregarles muestras gratis del producto, asi los compradores finales tendran
la oportunidad de usarlos y familiarizarse con la marca. Lo ideal seria que
estos locales queden cerca de ferreterias donde posteriormente puedan realizar
la compra. La actividad se realizard durante los primeros tres meses de

comercializacion del producto, buscando llegar a 300 locales/talleres.
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2. Lasegunda actividad consiste en la entrega a artesanos de material

promocional de la marca como camisetas, cuadernos etc.

El presupuestosera

de mil dolares.
Tabla 28.
Costo promociones consumidor final

Valor

Numero de locales para muestras 300
Costo del producto por local 2.19
Costo final muestras $ 657.00
Costo articulos promocionales $ 1.000.00

El presupuesto total de las actividades promocionales, asi como su impacto en la

generacion de ingresos adicionales se detallan es las siguientes tablas:

Tabla 29.
Costo final promociones
Detalle Valores
Costo promocion vendedores/comision $ 2,761.92
Costo promocion vendedores/viaje $ 2,000.00
Costo promocion ferreterias facturas $ 2,628.00
Costo promocion ferreterias producto gratis $ 3,153.60
Costo promocion ferreterias precio de $ 2304.00
lanzamiento
Costo promocion ferreterias viaje $ 6,000.00
Costo promocion consumidor final muestras $ 657.00
Costo promocion consumidor final articulos $ 1,000.00
Costo Final $ 20,504.52
Tabla 30.
Relacion costo - beneficio promociones
Costo Beneficio de la Promocion Valores Detalle
Pedidos esperados sin Promocion 44 Mensuales
Pedidos esperados con Promocion 48 Mensuales
Diferencia 4 Pedidos
Mensuales
Diferencia Anual 48 Pedidos
Valor factura Promedio 487.5
Valores_a}dicionales Generados Por $ 2340000 48*487.5
Promocion
Costo Total De la Promocién $ 20,504.52
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Flujos Financieros
Inversion Inicial

La inversion inicial del proyecto estd compuesta por tres factores. EI primero es
que la comercializacion de esta nueva linea excede la capacidad logistica de la
empresa, por lo tanto, seria necesario la adquisicion de un nuevo vehiculo. El
segundo componente es la compra de los productos, en este caso un contenedor de
20". Y finalmente se encuentra el capital de trabajo necesario para poder operar hasta
que el proyecto genere flujos propios.

Tabla 31.

Capital de trabajo

Compra de Vehiculo $  28,000.00

Compra de 59.130.00 (Costo Kg * Capacidad
Productos T contenedor) ($2.19 * 27,000 KG)

$
Capital de Trabajo $  25,370.00
Inversion Inicial $ 114,000.00

Calculo de la Tmar

Para el calculo de la tmar, dado que el proyecto se financiaria con fondos
propios, se uso la siguiente formula: Tmar = Tasa libre de riesgo + (Riesgo de la
industria * B) + Riesgo Pais.

e Para el célculo de la tasa libre de riesgo se tomd la tasa de interés de la dltima
emision de bonos soberanos del Ecuador, pues existe la garantia de que esos
bonos van a ser pagados. Hasta la fecha de corte del presente trabajo, la Gltima
emisién de bonos se produjo en enero del 2019, Ilamado los bonos 2029.
Mismos que se emitieron con una tasa de interés del 10.75%, la cual sera

nuestra tasa libre de riesgo (Diario EI Comercio, 2019).
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e El Riego pais el dia 28 de enero del 2019 fue de 697 (BCE, 2019). Diaen el
que fueron emitidos los bonos 2029. EI riesgo pais se lo toma como
porcentaje, por lo tanto, se lo divide para cien, lo que da un valor para la
férmula de 6.97%.

e El riesgo de la industria es un valor mas complejo de hallar, dado que en
ecuador no existe esta informacion, para realizar una buena aproximacion se
utilizé el indicie industrial de la bolsa de valores de Guayaquil, el cual se
ubica en 207.81 (BVG, 2019). Al ser riesgo se utiliza el mismo recurso que
con el riesgo pais y se lo divide para cien, dando un valor de 2.07%. El
calculo del ecuindex por parte de las bolsas de valores locales puede ser no
tan antiguo y no estar divido por industrias, pero es la Unica medida de
nacional actual del riesgo sistémico.

e Para el célculo del coeficiente beta se necesitan especificar los valores para
rendimiento del mercado (Rm) y rendimiento de la empresa (Ri) y asi
completar la formula g = Covarianza (Ri, Rm) / varianza (Rm). Los datos de
rendimiento del mercado y empresarial se especifican en los apéndices. La

férmula final queda de la siguiente forma. f = 0.0682% / 0.0073% = 2.30%.

Una vez obtenidos todos los valores el calculo final de la Tmar seria:

Tmar = Tasa libre de riesgo + (Riesgo de la industria * ) + Riesgo Pais

Tmar = 10.75% + (2.08% * 9.30%) + 6.97%

Tmar =17.91%

Para la realizacion del flujo de caja y estado de resultados se tomaron los

siguientes datos:
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El costo de venta del Kg es de $2.19

El precio de venta por Kg es de $3.25, sin embargo, el primer mes tendra un
precio de lanzamiento de $2.93

La cantidad de venta mensual es de 7200 kg (equivalente a 2.88 millones de
unidades)

El proyecto necesita de dos trabajadores nuevos.

Las ventas tienen comisiones a vendedores del 6% (incentivo de lanzamiento)
los primeros seis meses, y de 4% el resto del tiempo.

La depreciacion del vehiculo adquirido es a cinco afos.

Las ventas se realizan a crédito de 3 meses, siendo histéricamente pagadas
20% el primer mes, 40% el segundo y 40% el tercero. En el caso de los meses
promocionales, las ventas seran a cuatro meses con los mismos porcentajes de
pago, pero a partir del segundo mes.

Las compras se realizan con un primer pago del 30%, el 70% restante dos
meses después y en el tercer mes la totalidad de los gastos hasta que el
producto llegue a la bodega.

Valor de salvamento del vehiculo es de $15,000

En el flujo solo se pondran los gastos extras generados por el proyecto como
combustible, sueldos de personal nuevo etc. Se consider6 que asignar valores
proporcionales a gastos ya existentes como servicios basicos, sueldos actuales
etc. no seria la correcto, pues estos gastos se van a seguir pagando sea que el

proyecto sea realizado o no. El fin del analisis es concluir si el proyecto puede
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generar mayores ingresos que los gastos y costos que se generen, por lo tanto,
se considerd que agregar estos gastos seria inflar el costo del proyecto.

e Todo el proyecto es financiado con fondos propios, pues como se especificd
al inicio del trabajo, la empresa cuenta con un excedente de capital, el cual
serd usado.

e Pese a que basado en los calculos previos la tmar a utilizar deberia de ser
17.77%, la tmar a utilizar para el analisis financiero sera del 30%, que es el
valor minimo que Mundo Hogar espera recibir cuando realiza una inversién
en una linea de producto nueva. EI mercado puede arrojar una tmar superior o
inferior, pero, si la empresa tiene politicas y necesidades especificas en cuanto
a ganancias, esos valores deben ser respetados, en este caso, el 30% es el valor

minimo con el que la empresa trabaja.

Si bien es cierto el proyecto puede ser estimado para un lapso de tiempo mayor,
se decidié darle un horizonte de cinco afios, ya que existen muchos cambios tantos
legales como econémicos que pueden afectar directamente a las proyecciones.

Esto no significa que el proyecto termine a los cinco afios, el mismo puede seguir
funcionando con normalidad. Es importante resaltar que parte de la inversion inicial
es la compra de producto o inventario, esto quiere decir que en el estado de resultados
una parte de la inversion inicial formara parte del costo de venta, es por esto que al
momento de realizar el calculo del VAN y TIR al final del primer afio se le sumara

ese valor proporcional de inversion, con el fin de no duplicar valores.
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Flujo de caja

Tabla 32.
Flujo de caja enero-junio
Mes 0 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Saldo Inicial $25370.00 $12,881.76 $18,301.71 $ 1,14067 $ 6,997.76  $18,922.65
Capital de Trabajo  $114,000.00
Ventas $ 421920 $ 843840 $17,798.40 $23,400.00 $28,080.00 $18,720.00
Total Ingresos $114,000.00 $ 4,21920 $ 8,438.40 $17,798.40 $23,400.00 $28,080.00 $18,720.00
Importaciones: $ 59,130.00
Pago 30% Inicial $13,689.00 $13,689.00
Pago 70% Final $31,941.00
Pagos Aduaneros
etc $13,500.00
Sueldos + IESS $ 1,100.35 $ 1,100.35 $1,100.35 $ 1,100.35 $ 1,100.35 $ 1,100.35
Combustible $ 100.00 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00
Comisiones $ 1,265.76 126576 $1,265.76 $ 126576 $ 1,265.76 $ 1,265.76
Compra Vehiculo $ 28,000.00
Actualizacion
WEB $ 1,500.00
Costo Promocion $ 55233 $ 55233 $ 55233 $ 1,576.80
Total Egresos $ 88,630.00 $16,707.44 $ 3,018.44 $34,959.44 $1754291 $16,155.11 $ 2,466.11

25,370.00

$12,881.76

$18,301.71
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$1,140.67

$ 6,997.76

$ 18,922.65

$ 35,176.54



Tabla 33.
Flujo de caja julio — diciembre

Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre
Saldo Inicial ~ $35,176.54 $23,185.19  $38,732.04 $46,306.69 $66,256.34 $55,578.99
Capital de
Trabajo
Ventas $23,400.00 $32,760.00 $23,400.00 $23,400.00 $23,400.00 $18,720.00
Total
Ingresos $23,400.00 $32,760.00 $23,400.00 $23,400.00 $23,400.00 $18,720.00
Importaciones: $ 13,689.00
Pago 30%
Inicial
Pago 70%
Final $31,941.00 $31,941.00
Pagos
Aduaneros etc $13,500.00 $13,500.00
Sueldos +
IESS $1,100.35 $1,100.35 $1,100.35 $1,100.35 $1,100.35 $2,100.35
Combustible $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00
Comisiones $936.00 $936.00 $936.00 $936.00 $936.00 $936.00
Compra
Vehiculo
Costo
Promocién $1,314.00 $1,576.80 $1,314.00 $8,000.00
Total Egresos $35,391.35 $17,213.15 $15,825.35 $3,450.35 $34,077.35 $24,636.35

$23,185.19

$38,732.04

$ 46,306.69
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Estado de Resultados

Tabla 34.
Estado de resultados

Estado De Resultados Del Poyecto

Ventas

Costo De Ventas

Utilidad Bruta

Sueldos

Comisiénes de
venta

Combustible
Depreciacién

Promocioén

Utilidad
Operacional

Impuesto a la
Renta

Utilidades
Trabajadores

Utilidad Neta

Proyecto

2020

$273,780.00

$189,216.00

$ 84,564.00

$ 14,204.20

$ 13,210.56
$ 1,200.00
$5,200.00

$ 15,438.60

$ 35,310.64

$ 8,827.66

$3,972.45

$22,510.53

2021
$322,920.00

$224,126.35

$98,793.65

$ 14,630.33

$12,916.80
$1,260.00
$5,200.00

$2,000.00

$62,786.52

$ 15,696.63

$7,063.48

$40,026.41

2022
$371,358.00

$265,477.66

$105,880.34

$ 15,069.24

$ 14,854.32
$1,323.00

$5,200.00

$69,433.78

$17,358.45

$7,811.30

$ 44,264.03

2023
$427,061.70

$314,458.29

$112,603.41

$15,521.31

$17,082.47
$1,389.15

$5,200.00

$73,410.48

$ 18,352.62

$ 8,258.68

$46,799.18

2024
$491,120.96

$372,475.85

$118,645.11

$ 15,986.95

$19,644.84
$ 1,458.61

$ 5,200.00

$76,354.71

$ 19,088.68

$ 8,589.90

$ 48,676.13
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VANY TIR

Tabla 35.
Flujo de caja libre
Inverisién
Inicial 2020 2021 2022 2023 2024
Utilidad
Neta
Proyecto

$22,510.53 $40,026.41 $44,264.03 $46,799.18 $48,676.13

(+)
Depreciacion $5,200.00  $5,200.00 $5,200.00  $5,200.00  $5,200.00

(+) Valor de Salvamento

Vehiculo $15,000.00
(+) Costo de Venta en

inversion $59,130.00

Flujo Final

$(114,000.00) $86,840.53 $45,226.41 $49,464.03 $51,999.18 $68,876.13
VAN $38,832.65

TIR 48.70%

Anélisis financiero RISK

El flujo de caja, el estado de resultados y el calculo del VAN y la TIR realizado
tienen como fin el mostrar la forma y estructura de los flujos de una forma sencilla,
en realidad no busca el tomar una decisién de si el proyecto se deberia hacer o no,
pues son flujos muy simples que no contemplan entre otras cosas, aumentos 0
disminuciones en las ventas, en los costos, etc. Para poder tomar una decision
confiable se utilizé el software RISK, el cual permite hacer un analisis mas real del
riesgo por medio de la simulacion de Monte Carlo, la cual realiza hasta cien mil
simulaciones con diferentes resultados posibles en base a una serie de variables que
van cambiando por medio de distribuciones de probabilidad.

En este trabajo se utiliz6 una distribucion triangular, la cual permite definir un

rango de valores minimos, maximos para las variables que se seleccionen, ademas de
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un valor donde los valores cercanos a este

seran mas probables. A continuacion, se

detallan las variables que se movieron durante las simulaciones y sus resultados.

Tabla 36.
Variables Risk
ESCENARIOS
Probabilidad Baja Mas Probabilidad Baja
(Valor Minimo)  Probable (Valor Maximo)
Unidades por pedido 50,000 60,000 70,000
Numero de ventas al mes 40 48 55
Precio de venta Kg 3 3.25 35
Aumento o Disminucion de
~ 0.95 1.15 1.3
las ventas por afio
Costo KG del producto 1.8 2.19 2.5
Aumnto o Disminucion de
los costos del producto por
afo 0.98 1.03 1.08
VAN :
L VAN
| 35% Celda Triangular!F30
1.2 1 Minimo -$70,216.59
|Maximo $252,978.26
10 1 Media $40,350.71
wn I1C: 90% = §195.63
G ‘Moda $27,003.82
& ? Pfueba de @RISK Mediana $36,746.91
2 APropositos de evaluacion Desv Est $37.610.72
S04 Asimetria 0.5764
o \Curtosis 3.4272
0.2 1 |Valores 100000
i ;Errores 0
' = g 2 g 5 = é é é |Filtrados 0
S =3 i =3 =3 =3 =3 =3 2. \lzquierda X S0
= o o o o o= o o
= 2 4 2 in) & & 2 |lzquierda P 13.5%
o ’ - = - ad - |
' Derecha X <o

Figura 23. Simulacion VAN Risk
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ITIR / Inverison Inicial

[ 13.5%

2.5 - Celda TriangulariF31
'Minimo -31.45%

Maximo 118.28%

2 Media 48.04%
IC: 90% = 0.0851%

1.5 4 T d & Maoda 48.12%
l/grsnor_w elp Mediana 47.93%

104 Sélo para pr Desv Est 16.35%
|Asimetria 0.0431

Curtosis 3.0029

051 Valores 99993
Errores 7

0.0 . Filtrados 0
g £ Eg £ & g S 3 g |lzquierda X 30.0%

¥ " i N o o = = lzquierda P 13.5%

Figura 24. Simulacién TIR Risk

Resultado analisis financiero

Después de realizar las simulaciones con RISK, se concluye que existe un 86.5%
de probabilidad que el VAN sea mayor o igual a cero y que la TIR sea mayor o igual
a 30% que es el valor de la tasa minima de retorno esperada por la empresa. Este
analisis incluye distintos escenarios durante los cinco afios proyectados, cambios en
el precio, costos, cantidad de ventas, crecimiento etc.

Es importante destacar que si bien RISK muestra que existe la posibilidad que el
VAN sea negativo, este es una suma de combinaciones cadticas, escenarios muy
negativos, con costos de producto muy altos combinados con precios de venta muy
bajos, decrecimientos en ventas en lugar de crecimiento etc. Son situaciones que si
bien pueden pasar estan alejadas a la realidad que busca la empresa, pues, por
ejemplo, no tendria sentido que Mundo Hogar busque un proveedor con costos muy

altos y decida poner un precio de venta muy bajo. Otro factor importante es que en
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caso de que el VAN sea negativo, no significa que haya una pérdida econémica, lo
que si significa es que lo que el proyecto genero6 no llegd al 30% de rentabilidad de la
Tmar. La inversion inicial del proyecto es recuperada en el periodo 2.

Por lo tanto, se concluye que el proyecto es viable econébmicamente y que
deberia ser realizado, pues cumple y supera el rendimiento esperado por Mundo
Hogar para inversiones en nuevas lineas de producto, sin olvidar el hecho de que el
proyecto no finaliza en el afio 5, es decir, salvo alguna debacle o cambio fuerte en la
politica econdmica y legal del pais, el proyecto seguird generando ingresos, lo que

hace que la probabilidad de un VAN negativo sea nula.
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Conclusiones

Ecuador se ha caracterizado en los Gltimos afios por un estancamiento en muchos
de sus sectores, como es el caso del sector de la construccion y el sector ferretero.
Esta no es una excusa para no invertir, los prondsticos destacan un probable (aunque
lenta) recuperacion de los sectores, ademas, la empresa Mundo Hogar viene
creciendo cada afio indistintamente de estas condiciones externas. La empresa se
encuentra en un momento en que cuenta con capital disponible y la necesita de seguir
invirtiendo basado en un correcto analisis de riego y rentabilidad, y eso, fue la base de
este trabajo. Donde se pudo responder a todos los objetivos especificos y preguntas
de investigacion.

Se logré construir una base tedrica que sirvid para realizar el analisis de
factibilidad y servirad para futuras consultas que puedan surgir en la implementacion
del plan de comercializacion. Se realizé un completo analisis de los sectores claves
para Mundo Hogar como son el de la construccion, ferretero y fabricacion de
muebles, detallando la evolucién de los ingresos y una prediccion del futuro de los
sectores. Por medio de una investigacion de mercado basado en encuestas y
entrevistas se pudo identificar datos claves en la comercializacion de tornillos negros
para madera como volumenes y frecuencias de compra, preferencias de precio y
presentacion, principales competidores y otros atributos preferenciales para las
ferreterias al momento de la compra.

Finalmente se desarrolld un plan y andlisis financiero para determinar la
viabilidad del proyecto, analisis desarrollados de manera completa por medio de la

simulacion de monte carlo y el software RISK, obteniendo en cien mil simulaciones
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valores promedio para el VAN de $40,350 y TIR de 48%. Estas cifras respaldan la
conclusion final de este trabajo. La comercializacion de la linea de tornillos negros
para madera es economicamente viable y responde a la realidad y necesidades de la

empresa Mundo Hogar, por lo tanto, el proyecto debe realizarse.
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Recomendaciones

Es importante que apenas el SRI tenga actualizada la pagina de las estadisticas
multidimensionales del afio 2019, se actualicen los datos, pues una vez se inserte el
valor real, los prondsticos del futuro de los sectores serdn mas cercanos a la realidad.

La eleccion del o los proveedores no se puede dar solo basado en el precio. En
este trabajo se realizd una simulacion para la comercializacion y realmente no se
selecciond un proveedor en especifico, solo se escogieron los costos posibles para la
simulacion de monte carlo.

Para escoger un proveedor es necesario tener muestras del producto y realizar
inspecciones a la fabrica para asegurar que lo que se comprara es de buena calidad,
tanto el producto como las cajas. Recordemos que en la investigacion de mercado la
calidad del producto es clave en la decision de compra de las ferreterias. Dicho eso,
tener un costo final del producto inferior a los $2.20 Kg es un escenario ideal.

Finalmente, este trabajo esta orientado a la ciudad de Guayaquil. Es por esto que,
si la empresa decide ampliar sus ventas al resto de provincias, se recomienda realizar
entrevistas y ver si existen resultados similares a los obtenidos en este trabajo, ya que
pese a ser el mismo pais, existen diferencias en los habitos de compra entre regiones,

y lo que funciona en Guayaquil no necesariamente es aplicable al resto del pais.
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APENDICES

Apendice A. Datos financieros sector ferretero mayorista 2007 — 2018.

Sector Ferretero Mayorista

Ingresos Utilidades Patrimonio
2007 $ 408,070,690.00 $ 19,090,303.00 $ 54,777,174.00
2008 $ 568,027,658.00 $ 32,596,736.00 $ 73,184,229.00
2009 $ 564,710,150.00 $ 31,692,779.00 $ 89,064,743.00
2010 $ 674,584,504.00 $ 42,584,431.00 $ 111,399,539.00
2011 $ 891,051,302.00 $ 51,871,154.00 $ 149,057,319.00
2012 $ 995,658,799.00 $ 57,250,451.00 $ 179,114,742.00
2013 $ 1,149,426,573.00 $ 73,327,569.00 $ 210,520,062.00
2014 $ 1,199,559,987.00 $ 83,310,889.00 $ 249,097,535.00
2015 $ 1,205,934,252.00 $ 81,442,225.00 $ 284,282,763.00
2016 $ 1,070,353,906.00 $ 68,360,171.00 $  300,509,129.00
2017 $ 1,170,938,382.00 $ 78,786,883.00 $  334,296,000.00
2018 $ 1,226,950,829.00 $ 82,757,692.00 $ 367,920,942.00
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Apéndice B. Datos financieros sector ferretero mayorista 2007 — 2018.

Sector Ferretero Minorista

Ingresos Utilidades Patrimonio
2007 $ 88,501,253.00 $ 4,624,422.00 $ 15,042,123.00
2008 $ 109,586,892.00 $ 6,604,945.00 $ 19,028,277.00
2009 $ 109,468,526.00 $ 6,070,493.00 $ 19,807,091.00
2010 $ 121,306,711.00 $ 6,343,181.00 $ 22,888,279.00
2011 $ 142,180,636.00 $ 8,784,268.00 $ 29,621,193.00
2012 $ 154,427,115.00 $ 9,413,852.00 $ 34,725,708.00
2013 $ 169,090,036.00 $ 12,532,866.00 $ 40,654,460.00
2014 $ 174,547,486.00 $ 12,930,156.00 $ 9,966,726.00
2015 161,245,719.00 9,506,281.00 52,475,959.00
2016 $ 132,248,087.00 $ 7,824,268.00 $ 53,237,592.00
2017 $ 147,937,551.00 $ 9,076,810.00 $ 55,846,383.00
2018 $ 164,111,396.00 $ 8,699,970.00 $ 55,795,038.00
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Apéndice C. Datos financieros sector construccion 2007 — 2018.

Sector Construccion

Ingresos Utilidades Patrimonio
2007 $ 730,434,006.00 $ 38,951,286.00 $ 263,293,334.00
2008 $ 882,471,162.00 $ 46,102,334.00 $ 292,837,456.00
2009 $ 1,094570,684.00 $ 62,439,984.00 $ 298,828,436.00
2010 $ 1,362,183,452.00 $ 146,826,787.00 $ 427,622,372.00
2011 $ 1,674,051,654.00 $ 127,797,247.00 $ 560,692,841.00
2012 $ 2,157,899,507.00 $ 151,343,451.00 $ 725,378,155.00
2013 $ 2,923,284,989.00 $ 232,147,858.00 $ 958,014,853.00
2014 $ 2,972,345,774.00 $ 285,739,173.00 $ 1,075,108,970.00
2015 $ 290582549500 $ 225,375,895.00 $ 1,154,872,212.00
2016 $ 2,949,447,865.00 217,721,388.00 $ 1,161,685,291.00
2017 $ 2914877,813.00 $ 250,198,461.00 $ 1,310,782,967.00
2018 $ 2,074,883,096.00 $ 169,245,362.00 $ 1,364,883,684.00
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Apéndice D. Datos financieros sector fabricacion de muebles 2007 — 2018.

Sector Fabricacion de muebles

Ingresos Utilidades Patrimonio
2007 $ 35,437,396.00 $ 872,808.00 $ 5,396,244.00
2008 $ 42,561,277.00 $ 1,151,929.00 $ 8,699,703.00
2009 $ 47,810,655.00 $ 1,561,007.00 $ 8,920,601.00
2010 $ 55,184,431.00 $ 1,423,692.00 $ 9,727,904.00
2011 $ 72,372,398.00 $ 2,265,230.00 $ 12,611,435.00
2012 $ 91,088,575.00 $ 2,796,876.00 $ 17,313,795.00
2013 $ 103,434,898.00 $ 3,348,938.00 $ 16,235,456.00
2014 $ 110,978,274.00 $ 4,888,320.00 $ 18,568,776.00
2015 $ 95,491,177.00 $ 3,299,584.00 $ 21,907,906.00
2016 $ 73,587,051.00 $ 2,563,695.00 $ 18,382,483.00
2017 $ 72,573,844.00 $ 2,770,644.00 $ 17,756,158.00
2018 $ 74,016,176.00 $ 2,294,414.00 $ 18,933,347.00
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Apéndice G. Crecimiento/decrecimiento de los sectores ferretero, de construccion y
de muebles 2008 - 2018.

Porcentaje de crecimiento y decrecimiento en los ingresos anuales

Ferretero Ferretero Construccion Fabricacion de

Mayorista Minorista muebles
2008 39.20% 23.83% 20.81% 20.10%
2009 -0.58% -0.11% 24.03% 12.33%
2010 19.46% 10.81% 24.45% 15.42%
2011 32.09% 17.21% 22.89% 31.15%
2012 11.74% 8.61% 28.90% 25.86%
2013 15.44% 9.50% 35.47% 13.55%
2014 4.36% 3.23% 1.68% 7.29%
2015 0.53% -7.62% -2.24% -13.96%
2016 -11.24% -17.98% 1.50% -22.94%
2017 9.40% 11.86% -1.17% -1.38%
2018 4.78% 10.93% -28.82% 1.99%
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Apéndice H. Célculo coeficiente S.

Calculo del coeficiente 3

o Ve ;%C:'es Utilidad del Rendimiento del F:;”sr':;;?f;f
Mo rapteteny DOl Mol RS
(G466321) Historicos)
2006 $  347,650455 $ 16,101726.00 4.63%
2007 $ 399,457,879 $  19,090,303.00 4.78%
2008 $ 548543800 $  32,596,736.00 5.94%
2009 $ 530423924 $  31,692,779.00 5.88%
2010 $  651,206617 $ 42,584,431.00 6.54%
2011 $ 857,207,041 $ 51,871,154.00 6.05% 24%
2012 $  960,209377 $ 57,250,451.00 5.96% 24%
2013 $ 1,104,166,727 $  73,327,569.00 6.64% 24%
2014 $ 1152423122 $ 83,310,889.00 7.23% 24%
2015 $ 1,150,791,328 $  81,442,225.00 7.08% 24%
2016 $ 1,021,231,498 $  68360,171.00 6.69% 220
2017 $ 1105527048 $  78786,883.00 7.13% 220
2018 $ 1155600124 $ 82,757,692.00 7.16% 20%
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Apéndice |. 6 Modelo de encuesta.
1) ¢Usted comercializa la linea de tornillos negros para madera?
Si] No []
2) ¢Con qué frecuencia usted compra tornillos negros para madera?
Semanal [] Quincenal ]
Mensual [] Mas de un mes []
3) Entre todas las medidas ¢Qué cantidad de tornillos negros suele comprar enun

pedido promedio?

Menos de 10,000 ] Entre 71,000 y 100,000
Entre 11,000 y 20,000 ] Entre 101,000 y 150,000
Entre 21,000 y 40,000 ] Entre 151,000 y 200,000
Entre 41,000 y 70,000 O] Mas de 200,000

4) Califique con qué frecuencia compra las siguientes medidas de tornillos negros para
madera (sin importar el grosor).

nunca compro  Compro poco  Neutro compro seguido  siempre
compro

Tornillode %2~ o : D e : R : f-mmees :
Tornillo de 1" o : D e : R : f-mmees :
Tornillode 1%~ o : D e : R : f-mmees :
Tornillode 1 %~ o : D e : R : f-mmees :
Tornillo de 2° fmmmees : [ mmmemees D lmmeeees : o : o :
Tornillode 2%~ fmmmees : [ mmmemees D lmmeeees : o : o :

Tornillo de 3” fmmmees : [ mmmemees D lmmeeees : fmmmeeee : o :
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5) Clasifique del 1 al 4 (no puede repetir el nUmero) los siguientes espesores de tornillos

en orden de frecuencia de compra, siendo cuatro el que mas compra y uno el que menos.

Tornillo #6 |:| Tornillo #7 |:|
Tornillo #8 |:| Tornillo #10 |:|

6) Califique del 1 al 5 la importancia de las siguientes variables al momento de comprar

tornillos negros para madera. Siendo 1 "no es importante™ y 5 “muy importante™.

Preco e D D Do [-memee- ;
Marca  mmm—ee L N Lo - :
Tipo de empaque (material y cantidad) ~ ------- [ - Do [ -mmmee- [-memee- ;
Calidad del producto ~ —m-mee- [ mmmmees [ mmmmees [ mmmmee- f-memee- :
7) ¢Qué cantidad de tornillo prefiere que tenga cada carton individual? Seleccione
solo una opcion.

100 tornillos ] 500 tornillos  [_] Mas de mil tornillos [ ]

200 tornillos [ ] 1000 tornillos [ ]

8) Tomando como referencia el tornillo 7*2" y 8*2 ; Cudl es el precio de compra
referencial promedio del mercado? (Precio del millar para ferreterias, solo marque
uno)

Tornillo 7*2°
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Tornillo 8*2°

($10.3 - $10.64) ($10.65 - $10.94) ($10.95 - $11.24) ($11.25 — $11.54) ($11.55 - $11.8)

Mas de $11.8

[ ]

9) Mencione a los nombres de los proveedores de tornillos negros que conozca

(puede mencionar todos los que recuerde)
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