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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene por objeto la creaciénuda empresa que se dedique a la
fabricacion y comercializacion de ollas en alumifimdido en el Ecuador, para ello

desarrollamos una Tesis dividida en varios cagstglee nos permitirian determinar si era
factible este proyecto que habia pensado y quenlia tprevisto desde cuando trabaje en

UMCO y conoci el mundo del aluminio y su manufaatur

Iniciamos con el Diagnostico Situacional y con elbonenzamos a desarrollar varios analisis
como el del Ambiente Externo dentro del cual lo opdes resalto fue el riesgo pais, inflacion,

factor social, factor politico, clientes potencsaémtre otros; para pasar al Ambiente Interno
donde el tema financiero era uno de los puntoswagresaltaba y el desarrollo de nuestras

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Continuamos con el estudio de mercado con mayowriapcia dentro del plan de
factibilidad, pues de acuerdo a los resultadossguabtengan de este, se podra determinar
las caracteristicas y los requerimientos que lestes necesitan sean adaptados al producto,
ademas a través de la identificacion de un merpatincial el proyecto tiene via libre para
continuar con su planificacion y puesta en mardbeadefinicidon del mercado objetivo, la
muestra y la encuesta a realizarse fueron alguadssdtemas mas importantes de este

capitulo.

Xi
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Desarrollo del plan de marketing después de halreraido la existencia del porcentaje del
segmento de personas no atendidas en los canteri@sitd, Rumifiahui, Mejia, Cayambe,
Ambato, Salcedo Guayaquil y Duran, es preciso datary aprovechar esta oportunidad
del mercado a través del disefio de un plan de mragkque genera las vias de acceso
adecuadas y especializadas en las necesidadesgeyineigntos de los clientes potenciales,

asi se podra captar un gran porcentaje de la demasatisfecha.

Las estrategias que se desarrollaran seran esadatuen basa el mix de marketing que se
concentran en el andlisis de las 4 p’s del mereadiecir el precio, el producto, la plaza y
la promocion, mediante estas directrices el prarsetpodra especializar y desarrollar una

ventaja competitiva que le permita generar loso&disperados para el proyecto.

En el capitulo de Produccién, comienza en el estwélcnico, el cual desarrolla la
determinacion tanto de la ubicacibn como local@acdel proyecto, mediante una
ponderacion cualitativa a través del método portgsin Adicionalmente, se analizan los
procesos productivos para la manufactura de oladuiminio, describiendo las actividades
inherentes a la recepcion, fabricacion y almaceeatoi del producto, asi como la

estructuracion de los procesos productivos mediard@agramacion de flujogramas.

El estudio técnico termina con el andlisis de lastdres de la produccién, como la
adquisiciéon del terreno, los edificios, la maquimar equipo y finalmente las materias

primas.

Otro de los aspectos importantes del estudio téceg el calculo de la eficiencia del

proyecto, para lo cual se establecié la relacidreda produccion esperada y la capacidad
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instalada de los equipos para la manufactura dalEsde aluminio. Se incluye dentro del

analisis técnico el plan de produccién de ollaaldeinio.

Terminamos con el estudio financiero que constitlayénversion del proyecto que se
fundamenta por la disponibilidad o adquisicion devas fijos, gastos de inversion y capital
de trabajo. Cada uno de ellos es necesario al mtorde iniciar un negocio, por lo que se
obtiene diferentes valores para cada uno de eBosngndolos a la vez en donde el resultado

que se obtiene seré la inversion del proyecto gédsulos de indices de rentabilidad.



INTRODUCCION

El presente trabajo tiene por objeto final la ci@aale una empresa cuyo objeto es la
fabricacion y comercializacion de ollas de alumiiiodido en el Ecuador, fruto de un largo
y constante trabajo se ha logrado diagramar eprsuspales ejes la conformacion de este
proyecto que permitird ofrecer al mercado ecuator@oductos de calidad fabricados con
gente ecuatoriana con lo cual ayudaremos a creatds de trabajo directas e indirectas,
este trabajo esta acoplado a las nuevas exigedelamercado fruto de las politicas del
gobierno, como son las cocinas de induccién, espaesa estara en la capacidad de fabricar

utensilios de cocina tanto para cocinar en gasieoergia eléctrica.

El trabajo que a continuacion se presenta se etrauestructurado de la siguiente manera:

En el Capitulo I: Diagnostico Situacional, se ex@@h analisis externo e interno con la
explicacion de varios factores y concluyendo comudlisis de las fortalezas, debilidades,

amenazas Yy oportunidades.

En el Capitulo II: Estudio de Mercado, se definenetcado al cual estara dirigido nuestros
productos, sus caracteristicas, la competencibytis y demas factores a considerar en este

proyecto.
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En el Capitulo Ill: Plan de Marketing, muestra glade trabajo secuenciales que se refieren,
fundamentalmente, a los cuatro elementos que artdgrdenominada mezcla de marketing

que relaciona a: Producto, Precio, Distribucioraz&y Promocion.

En el Capitulo IV: Produccion, se analizan los psas productivos para la manufactura de
las ollas de aluminio, describiendo las actividadégrentes a la recepcion, fabricacion y
almacenamiento del producto, asi como la estrugtimade los procesos productivos
mediante la diagramacion de flujo gramas. Incleyeandlisis de los factores de la

produccion e importantes a aspectos como la eicatel proyecto y su plan de produccion.

En el Capitulo V: Estudio Financiero, se fundamdataversion necesaria para el proyecto,
su capital de trabajo, su financiamiento, gastostos, depreciacion entre otros, diferentes
estados financieros del proyecto, tasas de rendimiesalor actual neto, todas estas

necesarias para determinar la viabilidad del primyec

Y En el Capitulo VI: Conclusiones y Recomendaciorgs incluyen las principales
conclusiones y recomendaciones a las que hemaeslbdedespués de haber analizado todas
las variables desarrolladas en los anterioresudapiteferentes a la factibilidad del proyecto

y su alcance.



1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1 ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO

El andlisis del ambiente externo es una descripgéheral de las condiciones en las
cuales se desarrollara el proyecto, teniendo entaues factores ajenos al desarrollo
interno de la empresa que se va a crear, por loeguenportante considerar la

interaccion entre todos los integrantes del mercado

1.1.1 Macro entorno

El macroentorno como parte del analisis externdesiva en el estudio de los

factores incidentes en la actividad empresariatoitinuacion se analizara los

factores como el econoémico, social, cultural, lgg&cnologico.

1.1.1.1Factor Econdmico

El factor econdmico es el andlisis de los indicaganacro que rigen la

economia y finanzas del pais, el mismo que gerigtm@s parametros

Utiles para determinar la factibilidad o no dely@cto.
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1.1.1.1.Producto Interno Bruto (PIB)

En el afio 2012 el PIB se ubico en USD 64,009 nekoy su

crecimiento, con relacion al afio 2011, fue de 5(B&mnco Central

del Ecuador , 2014).

Gréfico N° 1: Producto Interno Bruto (PIB)

70,000 PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB L)
Precios de 2007 y Tasas de variacion 64009 %
60,883 9.0
60,000 56,481
54,250 54,558 E 80
- 49,915 51,008
50,000 47,809 o 78 20
6.0
a 40,000 53
2 > M |0 §
5 g
$ a4 5.1 3
" s =
§ 30000 o S
S o
= -]
®
= 20,000 35 30 8
22’ 20
10,000 .
10
J
0 0.6 00
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Millones de USD constantes de 2007 @=Variacién anual, eje derecho

Fuente: (Banco Central del Ecuador; www.bce.fin.ec)
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Nota: Es preciso destacar que el informe del BaGeatral refleja
un estudio con informacion recopilada hasta el 201Q@iya emisién

se da en el presente afio.

El crecimiento econémico promedio anual real dé$ purante el
periodo 2006-2012, se mantiene en 4,18%, en tan®
crecimiento econdmico nominal es del 9,63%. Lanenda del pais
estd ligada al desempefio del sector petrolero, recintento
presentard comportamientos conforme se incremerds

exportaciones de petrdleo, pero sobre todo povdaaciones del
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precio del barril que puedan presentarse. Encase, el sector
secundario de transformacion (agrega valor) muestianportante
aporte al desarrollo de la economia nacional \e&$rdel aporte del
aporte del comercio de productos nacionales quéeh@o un
crecimiento importante, pues detras de este crentmse encuentra
la calidad del mismo, y esta calidad responde @inreente de la
satisfaccion del cliente, siendo un factor deteamia para la
viabilidad del emprendimiento, pues a través deskaucturacion
idénea del producto, la empresa tiene como misabegrar por

completo las necesidades de los clientes.

1.1.1.1.2nflacion

De acuerdo a (Banco Central del Ecuador , 2014);

La inflacion es medida estadisticamente a travésirdiice de
Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), dipde una
canasta de bienes y servicios demandados por hssiicadores de
estratos medios y bajos, establecida a través deenouesta de
hogares. Es posible calcular las tasas de vaniaci@nsual,
acumuladas y anuales; estas Ultimas pueden seregion en

deslizamiento.

En diciembre de 2013, la tasa de inflacion del Hou#2.70%) se

ubico por debajo del promedio de América Latin@4%).
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Tabla N° 1: Inflacion Mensual Ecuador (Mayo 2012 -Abril

2014)

FECHA VALOR
Abril-30-2014 0.30 %
Marzo-31-2014 0.70 %
Febrero-28-2014 0.11 %
Enero-31-2014 0.72 %
Diciembre-31-2013 0.27 %
Noviembre-30-2013 0.39 %
Octubre-31-2013 0.41 %
Septiembre-30-2013 0.57 %
Agosto-31-2013 0.17 %
Julio-31-2013 -0.02 %
Junio-30-2013 -0.14 %
Mayo-31-2013 -0.22 %
Abril-30-2013 0.18 %
Marzo-31-2013 0.44 %
Febrero-28-2013 0.18 %
Enero-31-2013 0.50 %
Diciembre-31-2012 -0.19 %
Noviembre-30-2012 0.14 %
Octubre-31-2012 0.09 %
Septiembre-30-2012 1.12%
Agosto-31-2012 0.29 %
Julio-31-2012 0.26 %
Junio-30-2012 0.18 %
Mayo-31-2012 -0.19 %

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Gréfico N° 2: Inflacién Mensual Ecuador (Mayo 2012~ Abril
2014)

Fuente: (Banco Central del Ecuador; www.bce.fin.ec)
Elaborado por: Juan Carlos Molina

De acuerdo a las estadisticas emitidas por el B&wural del
Ecuador se evidencia un crecimiento constante d#léeion en el
pais, indicador que ha venido variando de formgnesiva desde el

afno 2012.

Actualmente, la inflacion mensual acumulada seastid el 0,30%
considerada como una de las mas bajas de Latinmamnéin
embargo representa un factor de inversion y de emdpniento
desfavorable para el empresario ecuatoriano puesea®fleja la

economia interna del estado.

Se puede decir que, existe un rapido crecimientia dantidad de
dinero, a su vez también elevados déficits fiscaanconsistencia

en la fijacion de precios o elevaciones salariales.



1.1.1.1.Riesgo Pais

Segun (Banco Central del Ecuador , 2014):

El riesgo pais es un concepto econdmico que ha abdodado
académica y empiricamente mediante la aplicacinetedologias
de la mas variada indole: desde la utilizaciomde&és de mercado
como el indice EMBI de paises emergentes de Chaserdan
hasta sistemas que incorpora variables econompmgjcas y
financieras. ElI EMBI se define como un indice deds de
mercados emergentes, el cual refleja el movimientios precios de
sus titulos negociados en moneda extranjera. &glasa como un
indice o como un margen de rentabilidad sobre &gimplicita en

bonos del tesoro de los Estados Unidos.
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Tabla N° 2: Riesgo Pais Ecuador (Febrero 2014 — Mao 2014)

FECHA VALOR
Marzo-15-2014 544.00
Marzo-14-2014 544.00
Marzo-13-2014 560.00
Marzo-12-2014 558.00
Marzo-11-2014 573.00
Marzo-10-2014 573.00
Marzo-09-2014 574.00
Marzo-08-2014 574.00
Marzo-07-2014 574.00
Marzo-06-2014 576.00
Marzo-05-2014 607.00
Marzo-04-2014 608.00
Marzo-03-2014 611.00
Marzo-02-2014 609.00
Marzo-01-2014 609.00

Febrero-28-2014 609.00
Febrero-27-2014 610.00
Febrero-26-2014 610.00
Febrero-25-2014 613.00
Febrero-24-2014 613.00
Febrero-23-2014 614.00
Febrero-22-2014 614.00
Febrero-21-2014 614.00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Grafico N° 3: Riesgo Pais Ecuador (Febrero 2014 —&fzo
2014)

Fuente: (Banco Central del Ecuador; www.bce.fin.ec)
Elaborado por: Juan Carlos Molina

El riesgo pais es un indicador que determina deacreanera el
panorama para la inversion extranjera, asi entamggstras menor
sea el indice, la confianza tiende a aumentar pasguonsidera que
tiene mas capacidad de pago para sus deudas; aendaeractica
los indicadores se han convertido en parametrogetsuds de
medicidon, Ecuador actualmente ha mejorado su pwsicion
respecto a los demas paises del cono sur con Bdidspsin embargo
aun se encuentra entre los estados con mayor esigersion por
lo que se considera como un factor intermedio phkra
emprendedores ecuatoriano pues al no existir ilreextranjera las
facilidades de comercio aumentan no asi a compdtt y la

calidad pues no existen factores de medicion adiesua
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1.1.1.2Tasa de Interés

Tasa de Interés Pasiva

La tasa de interés pasiva en el sector financmrateriano se refleja como
aguel porcentaje acumulado que las institucionenéiera controladas
por la Superintendencia de Bancos y Seguros commbacooperativas,
mutualistas entre otras deben pagar a quienesilprieatado dinero para

su desarrollo comercial, financiero o de inverssgone

De acuerdo a la informacion registrada por el Babentral del Ecuador
la tasa pasiva del mercado se encuentra actualnemtel 5,11 %

considerandose como bajo sin embargo desde elGiffbs2 mantuvo en
el 4,53 %, reflejando la baja rentabilidad a laahde realizar inversiones

en el sector financiero nacional.
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Tabla N° 3: Tasa Pasiva Ecuador (Junio 2012 — May2014)

FECHA VALOR
Mayo-31-2014 511 %
Abril-30-2014 4.53 %
Marzo-31-2014 4.53 %
Febrero-28-2014 4.53 %
Enero-31-2014 4.53 %
Diciembre-31-2013 4.53 %
Noviembre-30-2013 4.53 %
Octubre-31-2013 4.53 %
Septiembre-30-2013 4.53 %
Agosto-30-2013 4.53 %
Julio-31-2013 4.53 %
Junio-30-2013 4.53 %
Mayo-31-2013 4.53 %
Abril-30-2013 4.53 %
Marzo-31-2013 4.53 %
Febrero-28-2013 4.53 %
Enero-31-2013 4.53 %
Diciembre-31-2012 4.53 %
Noviembre-30-2012 4.53 %
Octubre-31-2012 4.53 %
Septiembre-30-2012 4.53 %
Agosto-31-2012 4.53 %
Julio-31-2012 4.53 %
Junio-30-2012 4.53 %

Fuente: (Banco Central del Ecuador; www.bce.fin.ec)
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Gréfico N° 4: Tasa Pasiva Ecuador (Junio 2012 — May2014)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Tasa de Interés Activa

La tasa de interés activa en el sector financiewateriano se refleja como
aquel porcentaje acumulado que las instituciomentiera controladas
por la Superintendencia de Bancos y Seguros commbacooperativas,
mutualistas entre otras apliquen en los créditesotprgue a sus asociados
y el monto de intereses resultante representargasancia en las

operaciones crediticias.
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Tabla N° 4: Tasa Activa Ecuador (Octubre 2012 — May 2014)

FECHA VALOR
Mayo-31-2014 7.64 %
Abril-30-2014 8.17 %
Marzo-31-2014 8.17 %
Febrero-28-2014 8.17 %
Enero-31-2014 8.17 %
Diciembre-31-2013 8.17 %
Noviembre-30-2013 8.17 %
Octubre-31-2013 8.17 %
Septiembre-30-2013 8.17 %
Agosto-30-2013 8.17 %
Julio-31-2013 8.17 %
Junio-30-2013 8.17 %
Mayo-31-2013 8.17 %
Abril-30-2013 8.17 %
Marzo-31-2013 8.17 %
Febrero-28-2013 8.17 %
Enero-31-2013 8.17 %
Diciembre-31-2012 8.17 %
Noviembre-30-2012 8.17 %
Octubre-31-2012 8.17 %

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Gréfico N° 5: Tasa Activa Ecuador (Octubre 2012 — Myo 2014)

Fuente: (Banco Central del Ecuador; www.bce.fin.ec)
Elaborado por: Juan Carlos Molina

La tasa activa en el sector financiero se muestrd,®7 % en su valor
referencial pudiendo este subir hasta el 15% deépedd de la institucion
financiera en la que el usuario realice la operad#crédito, sin embargo
cabe mencionar que actualmente es mucho mas decasilizar
solicitudes de crédito en instituciones financgarhlicas las cuales aplican
las tasas referenciales y mejorando las condicidagsago, asi entonces
se presenta como una oportunidad para el preseoyegbo al obtener

alternativas de financiamiento viables.

1.1.1.3Factor Social

1.1.1.3.Pobreza

El aporte de (Agencia Publica de Noticias del EouadNDES,

2012) menciona que:
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La pobreza en Ecuador redujo 10,3% entre 2007 £ 204 pobreza
extrema bajo en el mismo periodo 6,9%, lo determimdnforme

del Banco Mundial presentado este miércoles en \hgtsm.

La institucion internacional reconoce en su infor@anancias
sociales en la balanza en América Latina, que Eouaejord los
indicadores de pobreza en los primeros cinco aibgabierno
socialista de Rafael Correa y pasé a estar erstia die los cuatro
paises con menores niveles de pobreza en la regidim con

Colombia, Bolivia y Peru.

En la regién suramericana, la extrema pobrezadkijdnitad en 10
afios; ese comportamiento significo que la mayotepde |a
poblacion en la region pase a la clase media e@ g0& en los

ultimos dos anos se situd en 34,4%.

La zona de los Andes (Colombia, Ecuador, Pert wBdles la que
menor registro de pobreza tiene (22%), el Cono @@rasil,

Argentina, Chile, Paraguay y Uruguay) ubicé la pabren 37% y
Centroamérica, donde la pobreza se ha mantenidstacda en el
lustro y abarca a 41% de la poblacion, publicGaia El Telégrafo,

de Ecuador.

“Uno de los indicadores mas importantes para mesde equilibrio

es la tasa de crecimiento de ingresos bésicos gya4@% de la
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poblacién. Por paises puede verse como este duadicaecio mas

rapido que los ingresos medios de cada Estad@,aimforme.

Las consideraciones con respecto a los indicesodeera en el

Ecuador son bastante halagadoras pues se estahiece
decrecimiento favorable del 10,3%, denotando gpelidica social

estéa resultando factible para el actual gobieleagds asi este factor
se convierte en una oportunidad para los empreedios del pais
y en especial para el presente proyecto pues almmgde la pobreza
se reduce el poder adquisitivo de la poblacién aandandoles la

posibilidad de acceder a mas bienes y servicios.

1.1.1.3.Mercado Laboral

(Fonseca, 2013):

El trabajador es el principal factor de la prodancial ser el
elemento dinamico de las empresas, con su desgiate fntelectual
y espiritual, accionan los objetos e instrumen&drdbajo, de esta
manera generan bienes y servicios, ingresos yypaesto impulsa

el consumo para satisfacer sus necesidades.

La semana anterior el Instituto Nacional de Estmdisy Censos

(INEC) publico los ultimos datos del mercado lab@euatoriano,
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las siguientes variables son a nivel nacional whaayores de 10

anos.

Desde junio de 2007 hasta marzo de 2013, la Pdhblaci
Econdmicamente Activa (PEA) es mas o menos unosiidnes
de trabajadores; en dicho periodo de tiempo, nasrlts ocupados
plenos subieron 449.071 puestos de trabajo, losnspilleados y los
desocupados bajaron a 537.610. En términos rettla tasa de
ocupados plenos aumenté en mas 10 puntos porcesitypair otro
lado, la tasa de subempleo disminuyé mas de 8 pymi@entuales

y la tasa de los desempleados bajé mas de 2 pootcsntuales.

Segun la dltima informacién proporcionada por stitato Nacional
de Estadistica y Censos, a marzo de 2013, la ¢éaseughacion plena
es de 48,41%, la tasa de subocupacion es de 45;Ja%asa de
desempleo es de 4,64%, esta tasa es mas 0 meeosrieh tres
puntos porcentuales que las tasas de desempleb.d&JECanada

y Alemania.

Con fines de andlisis es importante mencionar gawtlas plazas
de empleo como el nimero de personas econémicaacivias han
aumentado denotando un reajuste laboral importpotes se
evidencia que se han creado nuevas empresas yaestagez han

generado nuevos puestos de trabajo progresivo.
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Consecuentemente, la poblacion se esfuerza pociakparse y
mejorar sus oportunidades dando como resultadomarsalificado
y apto para los distintos tipos de labores quadiaa se emprenden
el Ecuador, por lo que se genera una oportunideal gdgproyecto
gue en sus posteriores diseflos y estructuras ipkmaif la
vinculacion de recurso humano para mejorar coretagrte la

produccion de ollas en aluminio fundido.

1.1.1.4Factor Politico

En Ecuador la situacion politica ha mantenido camlsignificativos

durante los ultimos afios pasando de un estadoaitanmestable desde
de década de los 90 hasta el 2005 regido por ute de cambios de
direccion en donde se han incluido el derrocamiat@o3 gobiernos
constitucionales en los 10 ultimos afios hasta wwtabdidad que ha
provocado la reeleccion por tercera vez consecutdlaactual régimen

precedido por el Econ. Rafael Correa.

Con la nueva Constitucion emitida en la Asambleaidtel en el afio
2008, se definié un nuevo parametro general quesgera se mantenga
por lo menos durante los proximos 15 afios basadd 8namakKausay o
Plan del Buen Vivir en el cual se han citado desechgarantias del ser
humano para fomentar su desarrollo, tomando varasitos de gestion

tanto econémicos como sociales.
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De acuerdo a (Mitchell, 2004):

Dentro de este entorno, en la actualidad, lasigaditse centran en un
concepto denominado Socialismo del Siglo 21 quedé&ea tener una
mayor equidad dentro de las diferentes clases lesciaUno de los

principales cambios politicos ha sido la eliminaai@ la tercerizacion de
la fuerza laboral siendo esta en la actualidad orsiderada como un
elemento de la produccion sino como la esencia engrtoda actividad.
Esta situacidon no obstante influye en el gasto aditnativo de las

empresas, por la obligatoriedad de la contratdeidoral de todo personal
interviniente, no obstante genera a su vez eslaldilque incentiva a la

demanda. (pag. 23)

Las condiciones politicas que esta experimentah@@wador conjugan
una cierta estabilidad; que ademas se fundamenta seguridad juridica
y un equilibrio en lo concerniente a la toma de isieces
gubernamentales, estableciendo las bases para mlemfimiento a

pequefia y gran escala.

Este cambio generacional esta sustentado pordasads que el gobierno
nacional tiene a través del cambio de la matrilgectiva del pais, pues
este pretende aumentar la produccién y consum@rddlcto nacional
mediante la inyecciébn de fondos publicos y cientastricciones e

impuestos a importaciones de uso frecuente, loaquerto y mediano
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plazo se convierte en una oportunidad para la ikne@e la productora y

comercializadora de ollas a base de aluminio fundid

1.1.1.5Factor Legal

Existen algunos pardmetros establecidos en el ambitomercio exterior
gue han frenado el flujo econédmico normal de lgsartaciones, pues en
el afio 2012 las medidas anunciadas por el gobagrorno limitaron las
importaciones en mas de 200 millones de USD, nggémdo no solo la
compra de articulos terminados como en el casoodecelulares,
electrodomeésticos, vehiculos entre otros, sino i@amila importacion de
partes e insumos que se utilizan en los procesmuptivos de algunas
industrias del Ecuador, asi entonces el sectonsecio en cierta forma se
puede ver afectado pues no existe la posibilidadelbgir entre
determinados insumos de cierta calidad, como aditicompuestos
guimicos, articulos y materiales necesarios parapreceso de
transformacion que puedan mejorar la calidad deollas de aluminio
fundido, convirtiéendose en una amenaza para eépreproyecto pues se

tendra que ajustar a la adquisicion de productmnakt

1.1.1.6Factor Cultural

De acuerdo (Valiente, 2010):

Definir las raices culturales del Ecuador, es tid¢sencontrar la identidad

de un pueblo, mismo que responde a un proceso wiodmue se da a lo
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largo del tiempo y por influencia de diversos faesose desarrolla

presentando condiciones que permiten su identiGoac

Valores y normas de la Poblacion

Los valores de solidaridad y entrega a los denagsat y la unidad, son
valores que rigen la sociedad ecuatoriana. Esriape citar que la
globalizacion ha modificado varias costumbres,rmeacomportamientos
gue deben ser estudiados por la empresa para eaft@eauadamente sus

estrategias.

Regiones del Pais

Ecuador es un pais multicultural, en donde susneate tradiciones y
comportamientos determinan sus procesos de cons@asificado en

funcion de las Regiones, es importante diferedogacomportamientos de
consumo tanto en la Sierra como en la Costa, Régsahar y Oriente que
pueden variar en cuanto a colores, sabores y dactases que conforman

un producto de consumo masivo. (pag. 102)

El Ecuador como un estado multicultural y pluriénse presenta como
un pais caracterizado por la gran variedad de wiBRs que se
manifiestan en gustos y preferencias elevados g@niplia gama de
necesidades y requerimientos, lo que dificulta daueturacion de un

servicio o producto estandarizado que se distingalgy en la mente del
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consumidor por lo que la variabilidad cultural dedrcado se convierte en

una amenaza para el proyecto.

1.1.1.7Factor Tecnoldgico

La tecnologia se ha convertido en un factor queraasformado el
comportamiento de la poblacion en los diferentebito® de la sociedad.
Aspectos como la educacion, salud, trabajo y deier@esn en la tecnologia
un apoyo permanente que ha permitido fortalececolmunicacion e

informacion.

Ecuador no es un pais productor de tecnologiarditario es consumidor
de la misma, situacibn que encarece ampliamenteutsizacion,
restringiéndola a los sectores de mayor poder atligroi Esta situacion

constituye uno de sus principales limitantes geetah su desarrollo.

En Ecuador como en el mundo, el internet va cotdontose como el
principal instrumento de comunicacion en el seatbano, empresarial.
Su capacidad de interaccién entre emisor y recemtablece amplias
oportunidades para informar, entretener, comunetar, Sin embargo en
el pais, su limitacién principalmente radica endostos de servicio, el
analfabetismo digital y la infraestructura técnigae demanda la
instalacion de redes, donde Ecuador es uno deaisspmas caros en el
mundo para este servicio. La necesidad de equipdminformatico para

Su uso, representa en la actualidad su principatiainte.



24
Existen en el pais 3.333.459 usuarios de estecggrio que representa el
23,3% de la poblacion. Las provincias con mayanceatracion de
usuarios es Pichincha, Guayas, Tungurahua, Azudymlidrazo y

Manabi. Segun (Superintendencia de Telecomunicesip2014)

Socialmente el acceso a la tecnologia se ha cathvert una ventaja para
la poblacion del Ecuador pues las telecomunicasiaaea vez abaratan
costos para acceder a todos los mercados, siertdousa ventaja
apreciable para el presente proyecto pues los giates clientes utilizan
como medio de comunicacion el internet, lo quelegala determinar que
es mucho mas facil penetrar en este tipo de meadwés de camparas

publicitarias contemporaneas.

Por otro lado, es importante el desarrollo a rtieholdgico que ha tenido
el pais, especialmente en el area comunicaciomestp que hoy en dia las
plataformas interactivas como los CRM’s a travéwele 2.0, han ubicado
al cliente como el capital institucional invaluaplara las empresas, esto
se convierte en una oportunidad para el emprendimi@ues al acceder
a este tipo de tecnologia le permitird mejoractasliciones mediante las
cuales se comunica son sus clientes, por tantoequermiento y
sugerencias seran evaluadas y consideras de irtmgmianitiendo la

existencia de la retroalimentacion o feedback esgpial.
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1.1.2 Microentorno

El microentorno esta comprendido por los actorésmdgcado que tienen una
directa incidencia en las actividades comerciakdspdoyecto, por lo que a
continuacion se analizaran las condiciones y arfilel cliente, proveedores de

materia prima y suministros para la empresa yfiealte la competencia.

1.1.2.1Clientes

De acuerdo al campo de accion del proyecto existalio espectro de
clientes potenciales que podrian adquirir las alasluminio fundido a
nivel nacional, partiendo de puntos de concentrade@mografico como

ciudades de alto comercio.

Se puede estimar y segmentar los usuarios detsede acuerdo a varios
parametros, como por ejemplo edad, ingresos, ubitaorganizacion,
etc. Estas estratificaciones corresponden litenaleneal estudio de
mercado del proyecto por lo que se analizaran oglarte en el desarrollo
de la investigacion, sin embargo para generar dea simplificada del
mercado en el cual se va incursionar se tiene duEceador esti

constituido de la siguiente manera:
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Tabla N° 5: Division Politica del Ecuador
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Fuente: (www.inec.gob.ec)
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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1.1.2.2Proveedores

Los proveedores son los emisores de bienes o gErgice complementan
los procesos de produccion de ollas de aluminidifloy asi entonces se
puede considerar que se los proveedores formae galtconjunto de
socios estratégicos con los que la organizaciomtaupara mejorar y
estructurar un producto de calidad para los clgeemiernos y externos de

la empresa.

La compafia necesita para entrar en funcionamigéegde los insumos
necesarios para el proceso de produccion hastaimagigLy herramienta

especializada.

Las principales empresas proveedoras para la piardude ollas de

aluminio fundido son los siguientes:

Tabla N° 6: Proveedores de la productora de ollasedaluminio

EMPRESA PROVEEDORA BIEN/SERVICIO

Empresa municipal de alcantarillado y
_ Agua potable
agua potable de Quito

CNT (Corporacion Nacional de o o
o Lineas telefonicas y servicio de Interhet
Telecomunicaciones)

RIMESA Recicladora de aluminio
Empresa Eléctrica de Quito Luz eléctrica
RECICLAR Recicladora de aluminio
CEDAL Aluminio Aluminio y derivados
INDURA Gases para soldadura
Tecnifluidos Repuestos y accesorios

Fuente: (Investigacién de Campo)
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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1.1.2.3Competencia

Se puede considerar como competencia a toda empredactora y
distribuidora de utensilios similares a los prodosi por la compaiiia, y
gue se encuentren dentro del territorio nacioral)g@que de acuerdo a la

investigacion de campo se obtuvo los siguientadtesos.
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Tabla N° 7: Competencia de la productora de ollaselaluminio

Empresa Ubicacion Detalles
UMCO del Ecuador es una empresa
orgullosamente ecuatoriana que mantigne
Sincholagua |altos estdndares de calidad en sus prodgictos
UMCO OE1-141 Y Av. | cumpliendo normas internacionales targo
Maldonado. |en la produccién de ollas de presion, pajas,
Quito-Ecuador bidones, ollas de aluminio, como en
sartenes con antiadherente. No produfe
ollas en aluminio fundido, las importa.
Planta
Panamericana _ _
“INDALRQO” Marca reconocida a nivel
Sur Km16 %2 , 1.
_ nacional, por ofrecer productos de alumihio
INDALRO Ciudadela _ _ ,
_ fundido, con calidad, confianza y
Manuelita Zaeng )
economia.
Calle F Lote 1
Quito-Ecuador
INDURASA marca que se deriva de g
INDURASA empresa INDALRO y que ofrece producjos
de aluminio fundido.

INDALUM S.A busca la plena satisfaccign
de las necesidades y expectativas de gus
clientes mediante la produccién de ung

linea en articulos de cocina para la exig¢nte

Gil Ramirez | familia de hoy, con una gran variedad yjla
Davalos 418 y | mas fina calidad de exportacion, acord¢ a
INDALUM _ _ . L
Francisco Pizarr los requisitos de eficiencia y

Cuenca-Ecuadol competitividad, buscando ante todo ur

continuo desarrollo sustentable con |3
sociedad y permanente retribucion a SIS
accionistas. No produce ollas de aluminio

fundido.

Fuente: (Investigacion de Campo)
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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1.1.3 Analisis Interno
1.1.3.1Capacidad Administrativa

La capacidad administrativa se refleja en el rechtsnano y tecnoldgico
con el cual la productora de ollas de aluminio padmtar para gestionar
las actividades dentro y fuera de la organizacidn,entonces se puede
determinar que es necesario para realizar los goscadministrativos lo

siguiente:

Tabla N° 8: Capacidad Administrativa

RECURSO HUMANO CANTIDAD

Gerente General 1

Ing. Empresarial Comercial 1
Contador CPA 1
Secretaria Bilingle 1

Jefe de Operaciones 1
RECURSO TECNOLOGICO PROVEEDOR
Sistema de Administracion

Procesos de Produccion CIGASYSTEM

Fuente: (Investigacion de Campo)
Elaborado por: Juan Carlos Molina

1.1.3.2Capacidad Financiera

La capacidad financiera del proyecto se centragfuentes mediantes las
cuales la organizacion puede obtener recursosdi@as, ya sean estos

aportados por los socios accionistas del empreedimio en su defecto
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otorgado por alguna institucion publica o privadadidada al

financiamiento empresarial.

Con fines practicos se ha escogido como entettdili a la Corporacion
Financiera Nacional, la misma que de acuerdo aletoogolitico y
econdmico actual, centra sus esfuerzos al apoya dstructuracion de

nuevos negocios por lo que a continuacion se ddtalareas:

Tabla N° 9: Actividades financiables (CFN)

U ACTIVIDADES OBSERVACION
* Agricultura, Ganaderia, Caza y Silvicultura » Se excluye caza
* Pesca
 Explotacion Minas y Canteras * Anexo*
* Industria Manufacturera » Anexo*
» Suministro de Electricidad, Gas y Agua * Anexo*

» * Anexo* Con
* Construccion para la venta L
excepcion vivienda
» Comercio al por mayor y por menor. Reparal
de Vehiculos Automotores, Motocicletas, efer * Anexo*
personales y enseres domésticos.

» Con calificacion

» Hoteles y Restaurantes minima de segunda
categoria*

 Transporte, Almacenamiento y Comunicacion * Anexo*

e Actividades Inmobiliarias, Empresariales y

} * Anexo*

Alquiler

* Servicios sociales y de salud * Anexo*

e Otras actividades de servicios comunitar
* Anexo*

sociales y personales

Fuente: (http://www.cfn.fin.ec/)
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Para tener una mejor decisiéon conforme a la fugaténanciamiento es

fundamental considerar las facilidades en cualdeatructura del crédito

empresarial que la CFN ofrece a micro y mediangzesarios:

Tabla N° 10: Tasas de Interés (CFN)

FINANCIAMIENTO ESTRATEGICO

DESTINO

Activo fijo: Obras civiles, maquinaria, equipo, fento agricola vy

semoviente.

materiales directos e indirectos, pago de mandidz etc.

Capital de Trabajo: Adquisicion de materia primasuimos,

Asistencia técnica.

BENEFICIARIO

Personas naturales.

(privada, mixta o publica); bajo el control de lap8rintendencia de

Compaiiias.

corporaciones; con personeria juridica.

Personas juridicas sin importar la composicionwdeapital social

Cooperativas no financieras, asociaciones, fundasiory

Hasta el 70%; para proyectos nuevos.

Hasta el 100% para proyectos de ampliacion.

Hasta el 60% para proyectos de construccion paranta.

MONTO * Desde US$ 100,000*
* Valor a financiar (en porcentajes de la inversital):
*El monto maximo sera definido de acuerdo a la ohefmgia de riesgos
de la CFN.
Activo Fijo: hasta 10 afos.
PLAZO * Capital de Trabajo: hasta; 3 afios.
¢ Asistencia Técnica: hasta; 3 arios.
PERIODO DE * Se fijara de acuerdo a las caracteristicas deleptoyy su flujo de
GRACIA caja proyectado.
* Capital de trabajo: 10.5%;
TASAS DE * Activos Fijos:
INTERES 0 10.5% hasta 5 afios.

(0]

11% hasta 10 afios.

Fuente: (http://www.cfn.fin.ec/)
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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1.1.3.3Capacidad de Recursos Humanos

La capacidad de recurso humano se remite al pdradnainistrativo,

operativo y de planta que pueda generar una eficigperacion de los
procesos de prestacion de produccion de ollasuteib, para lo cual se
necesita personal especializado en cada una dardas clave de la
organizacion, asi entonces se establecen las dadesi de personal

conforme a las apreciaciones en cuanto eficieneiagpacio y tareas a

cubrirse:

Tabla N° 11: Capacidad de Recursos Humanos

Recurso Humano Cantidad

Gerente General 1
Ing. Empresarial 1
Contador CPA 1
Secretaria Bilingle 1
Jefe de Operaciones 1
Operario 10
Auxiliar 5
Personal de mantenimiento 2
TOTAL 13

Fuente: (Investigacién de Campo)
Elaborado por: Juan Carlos Molina

1.1.3.4Capacidad Tecnolbgica

La capacidad tecnoldgica se define dentro de laesagomo el elemento
facilitador mediante el cual el proyecto puede ap®y para gestionar

eficazmente sus operaciones ya sea a través deldg@s de la
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informacion con software especializado en admimishn de datos,
ademas con soporte de sistematizacion de procastsecuentemente se
puede contar con un programa computarizado de atootntable y
financiero que mejore constantemente el manejaudetas y las entradas
y salidas de efectivo. EIl factor tecnologico seedmu percibir en la
maquinaria, equipo y herramientas que tenga la &apasi entonces se

puede contar con hornos, tornos, soldadoras, motusgsices, etc.

1.1.4 Matriz FODA

Para determinar la situacion con la cual la pramtactle ollas de aluminio
empezaria a realizar sus actividades productivdgnesmental la realizacion
del analisis FODA el cual incluye una matriz cruizagle determinara las
estrategias que se puedan implementar una vezadissgfipuesto en marcha el
proyecto, es importante realizar el andlisis deftatalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas de la empresa.
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Tabla N° 12: Matriz de Factores

Factores Internos Controlables Factores Externos No Controlables

F1: Estructura administrativa y

organizacional disefiada en base a |z

necesidades de los clientes internos O1: ATRPOTO TIPOBUXTITIO EV XPEXI
externos. HIEVTO O TpaTd O SEA OEXTOP GEXULV
F2: Conocimiento de los procesos 3aplo d Tpavogoppax! (v g pavu

productivos. QUXTUPO.

F3: Fuentes solidas de financiamient 02: CV3iIXE 3¢ PiEayo Nalo SEXPEX

para mejorar constantemente la

T evie.
@3 fabricacion del producto. 7
N B ﬂ 03: Aiopuvuy! (v 3¢ Tacaao 3¢ 1VTe
‘Q F4: Recurso humano calificado y @)
N : g ol o 3¢ voTITUXI0VES @VaVXIEPAQ.
=i capacitado. = o -
: MoAY TIXa o evgoxadao naxla
E F5: Infraestructura adecuada para la 2 A i 11208
o4
EL) produccion de ollas de aluminio (@] EN EHTEVOILIEVTO.
AT % O5: ApTALO pEPX 00 OE TPOWEESOP
F6: Calidad de materia prima e €0.
insumos para para la produccion. O6: X peXILIEVTO BEA pepXado vax!
F7: Comunicacion directa con el OVaA.
cliente a través de tecnologias de la O7: AupevTo e TOEP 0dBLICITITD
informacién mediante programas 0 OeA EPXad0 OBHETITO.

CRM.

F8: Precios accesibles.

D1: Falta de experiencia en el sector A1: EUTPEGAG XOV TPOWEXTOPIO €

secundario de manufactura del V €A HEPXADO.

Selil e A2: AupEevTOo SN XOVOULHO &€ XoXI
D2: Desconocimiento del flujo

va 3¢ vauxx! (V.
promedio de ventas.
] A3: XPEXIUIEVTO O AO XOUTETEVX!
D3: Vagas relaciones con proveedor
- . O EV €A ggXTOP.
D4: Desconocimiento de cantidades
A4: M poweedopea dIGTEPOOT EV EA

a
L
&
<
a
=
@
L
a

AMENAZAS(-)

promedio de abastecimiento de mate

. . TN O.
prima e Insumos. 4

D5: Falta de motivacién del recurso AS: AeoaXULEPDO YPELIOAED GEVIPO

humano. OEA ogXTOoP.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina



Tabla N° 13: Matriz FODA

F1: Estructura administrativa y organizacional déta en
base a las necesidades de los clientes internxgmpes.
FACTORES INTERNOS F?: Conocim’ignto de I(_)s procesos productivo_s.
F3: Fuentes sélidas de financiamiento para mejoral
constantemente la fabricacion del producto.
F4: Recurso humano calificado y capacitado.
F5: Infraestructura adecuada para la produccidollds de

D D1: Falta de experiencia en el sector secundkio
manufactura del Ecuador.
D2: Desconocimiento del flujo promedio de ventas.
D3: Vagas relaciones con proveedores.
D4: Desconocimiento de cantidades promedio de
abastecimiento de materia prima e insumos.
D5: Falta de motivacién del recurso humano.

aluminio fundido.
F6: Calidad de materia prima e insumos para para |
produccion.
FAGIOIRSSIZ IS SO F7: Comunicacion directa con el cliente a través de
tecnologias de la informacién mediante programalsiCF
F8: Precios accesibles.
O1: Aparato productivo en crecimiento a travé
del sector secundario de transformacion y
manufactura. E1: F14: Proponer acuerdos entre el sector sedortiar
02: indice de Riesgo Pais decreciente. manufactura y el aparato estatal para mejoraelasiones
03: Disminucién de tasas de interés de de apoyo bilateral.
instituciones financieras. E2: F206: Implantar sistemas de gestion de calidad
1 2l Nilessiepifalec e ESHRE M ERE R lalg=ilellnlls] mejorar constantemente el producto.
O5: Amplio mercado de proveedores. E3: F506: Disefiar planes de crecimiento de plaata p
06: Crecimiento del mercado nacional. atender la demanda del mercado.
O7: Aumento del poder adquisitivo del mercad
objetivo.

El: D106: Realizar ensayos y simulacros de puesta e
marcha para mejorar de los procesos de produccion.
E2: D207: Realizar estudios del comportamientacoale W
las ventas de ollas de aluminio fundido. ~
E3: D40O5: Mantener conversaciones con proveedoites a

del inicio de las actividades de produccién parsegsr
informacion de cuotas programadas de compra deimate
prima e insumos.

E1l: F1A3: Disefiar el estudio de factibilidad de la

AL S e e el s g e ez e [on | productora de ollas de aluminio fundido para consae
A2: Aumento del consumo de cocina de rendimiento futuro.

induccion. E2: F2A3: Determinar caracteristicas diferenciasalel
AR O lelnliere s ER e g s ERE e ESEele producto como servicio pos venta para agregar valor
A4: Proveedores dispersos en el pais. E3: F7A2: Mejorar a través de los sistemas de

A Bk leb e (ol s epal kel S e [Slaliel o [ SEleitel & comunicacion con el cliente, el disefio del prodectaveés
de sus principales necesidades y requerimientasale

E1: D4A4: Consolidar cronogramas adecuados a las
necesidades de la empresa para el abasteciendartens
de insumos complementarios a los procesos de priguc
E2:D2A3: Mejorar las relaciones con clientes poiges a
través de estudios constantes de estudios de megreaal
mejorar constantemente los precios de los productos
estrella.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina



2 ESTUDIO DE MERCADO

2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

El estudio de mercado es una de las planificaciooesnayor importancia dentro del
plan de factibilidad, pues de acuerdo a los redo#tgue se obtengan de este, se podra
determinar las caracteristicas y los requerimienios los clientes necesitan sean
adaptados al producto, ademas a través de lafidaaidn de un mercado potencial el

proyecto tiene via libre para continuar con suifiation y puesta en marcha.

Para disefar el estudio de mercado, primerameméakza la definicion del producto
detallando sus principales caracteristicas, su osmign, dimensiones y atributos, al
igual que su clasificacion. Una vez especificddoa@ducto es importante determinar
la demanda actual es decir personas que puedasitaede ollas de aluminio fundido,
asi como la oferta, empresas que produzcan y catesa el mismo producto, con
el fin de establecer la demanda insatisfecha.niet® de mercado disponible es para

el ingreso de nuevas compafias.

2.1.1 Definicion del Producto

Las ollas de aluminio fundido en diferentes tipo<lasificaciones son el

producto estrella de la empresa.
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2.1.2 Caracteristicas del Producto

Las caracteristicas de las ollas de aluminio seeptan en el siguiente cuadro:

Tabla N° 14: Caracteristicas del producto: Ollas déAluminio Fundido
Parametro Caracteristicas
Tamaiio 20 cm 24 cm 26 cm 30 cm
Espesor 2,5 2,5 2,5 2,5
Capacidad 15 2.5 3.0 5.0

Color Brillado

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Las ollas de aluminio fundido que se produciranepaslas caracteristicas
necesarias para el uso doméstico, es decir espaptosu utilizacion en los

menesteres diarios de los hogares ecuatorianos.

2.1.3 Propiedades del Producto

Para detallar con mayor precision las caracteaistgque poseen las ollas de

aluminio es necesario analizar los atributos de siterial que es la materia

prima del producto, las cuales se presentan agweéste cuadro:
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Tabla N° 15: Propiedades de la Materia Prima; Alumnio

Informacion general

Nombre simbolontmero Aluminio, Al, 13
Serie quimca Metales del blogue p
Grupo periodoblogue 13,3.p
Masaatomica 26,9815386(8) U
Configuracien electronica NeJ3s3p
DurezaMohs 2,75

2,8, 3 (imagen)
125 pm
Electronegatividad 1,61 (Pauling)
143.1.pm (Radio de Bohr)
Rediocovalente 118 pm
Estado(s) de oxidacion 3

Oddo Anfotero

577,5 kijmol
1816,7 kijmol
27448 Kajmol
11577 ky/mol
14842 ky/mol
18 379 kyjmol
23 326 ki/mol
27 465 kajmol
31 853 kyjmol
38 473 Ki/mol
Estadoordnaio Solido
Densidd 2698,4 kgith
Punodefusion 933,47 K (660 °C)
Puntodeebulicion 2792 K (2519 °C)
Entalpia de vaporizacion 293,4 kijmol
Entapiadefusen 10,79.1/mol
Presion devapor 242 x 16 Paa 577K
Volumenmolar 10,00x1 n¥jmol

cubica centrada en las caras
7429-90-5
231-072-3
900 J/(K:kg)
37,7 x 16 S/m
237 WI/(K-m)
70 GPa
6400 m/s a 293,15 K(20 °C)
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Tabla N° 16: Composicion del aluminio y sus aleaaie@s

FICHA TECNICA
ALUMINIO 1100
ESTANDARES APLICABLES: ASTM B-209 , UNS A91100
EQUIVALENTES: AI99,0Cu
COMPISICION QUIMICA (%)
si [ Fe Cu Mn Zn Al Otros
1100 0,95 (Si+Fe)max 0,05-020  |0,05max  [0,10max 99,0 min - 110,030 max
cada uno 0,05 max
PROPIEDADES FISICAS TIPICAS
DENSIDAD
2,71 g/cm3
(0,098 Ib/g3)
PROPIEDADES MECANICAS TIPICAS
RESISTENCIA | RESISTENCIA
A DE ELOGACION
LA TENSION | CEDENCIA, [ MN EN 22
TEMPER __|ESPESOR (PLG) (Ks1) 0,02% (KSI) (%)
0.006-0.019 15
0.020-0.031 20
0 0.032-0.050 11.0-15.5 3.5 min 25
0.051-0.249 30
0.250-3.000 28
0.017-0.019 3
0.020-0.031 4
H12 oH2p [2:082:0.050 14.0-19.0 11.0 min 5
0.051-0.113 8
0.114-0.499 9
0.500-2.000 12
0.009-0.012 1
0.013-0.019 2
0.020-0.031 3
H14 0 H24 [0.032-0.050 16.0-21.0 14.0 min 4
0.051-0.113 5
0.114-0.499 6
0.500-1.000 10
0.006-0.019 1
Hi6oH2e [2:020-0.081 19.0-24 17 2
0.032-0.050 3
0.051-0.162 4
0.006-0.019 1
0.020-0.031 ) 2
HI8oH28 [ o 22,0 min 3
0.051-0.128 4
0.250-0.499 13.0 min 7 9
H112 0.500-2.000 12.0 min 5 14
2.001-3.000 11.5 min 4 20

Aleacion de aluminio estandar anodizable, buen acabado superficial para decoracion, optima conformacion en frio, moderada resistencia
mecanica, buena resistencia a la corrosion, excelentes caracteristicas para soldadura fuerte y con arco.

APLICACIONES

Paneles decorativos anodizables, placas para litografia, industria automotriz, electronica, envases de todo tipo, utensilios domestivos, ductos,
elementos arquitectonicos, tubo aletado, intercambiadores de calor, partes para electrodomesticos.

Fuente: Empresa Ulbrinox
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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2.1.4 Determinacion del Mercado Objetivo

Los mercados estan constituidos por personas, émganpresas o instituciones

gue demandan productos o servicios.

El mercado potencial para el presente proyectoigeeden tres grandes
segmentos que por su densidad poblacion han sidgidss para ingresar en
primera instancia con las ollas de aluminio fundids cuales se describen a

continuacion:

Provincia Canton

Pichincha:  Quito, Rumifiahui, Mejia, Cayambe
Tungurahua: Ambato, Salcedo

Guayas: Guayaquil, Duran

2.1.5 Segmentacion del Mercado Potencial

La segmentacion del mercado permite analizar lastwpidades del segmento
a los que podria ingresar la empresa, para esttugsmportante evaluar las
categorias de los diferentes segmentos a fin dergddntificar al grupo de

clientes potenciales a quienes se puede ofrepeo@licto.



43

2.1.5.1Segmentacion Geografica

El Ecuador consta de cuatro regiones geografiéagaSCosta, Oriente e

Insular, es asi que el mercado se dividira deglaiesnite manera.

Tabla N° 17: Segmentacion Geografia
CRITERIOS DE

SEGMENTACION SEGMENTOS
I. Pais Ecuador
II. Region Sierra 'y Costa
[ll.  Provincia Pichincha, Tungurahua y Guayas

Quito, Rumifiahui, Mejia, Cayambe,
IV. Canton ) )
Ambato, Salcedo Guayaquil, Duran

V. Densidad Urbana

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Gréfico N° 6: Mapa Politico

Provincia Mapa Politico

PICHINCHA

PROVINCIA DEL TUNGURAHUA

DIVISION CANTONAL

TUNGURAHUA

GUAYAS

Fuente: www.google.com.ec
Elaborado por: Juan Carlos Molina



45

2.1.5.2Segmentacion Demografica

En las provincias de Pichincha, Tungurahua y Guas@&entificaran a
los consumidores potenciales de ollas de alumimditio, para lo cual se

utilizara las siguientes variables:

Tabla N° 18: Segmentacion Demogréfica
CRITERIOS DE

SEGMENTACION SEGMENTOS
I. Ingresos Mas de 340 ddlares
II. Edad Entre 18 y 50 afios
lll.  Genero Masculino y femenino

_ _ . Jovenes y adultos, solteros, casados,
IV.  Ciclo de vida familiar

divorciados
V. Clase social Baja y Media
VI. Escolaridad Secundaria y Superior

Fuente: (Investigacion de Campo)
Elaborado por: Juan Carlos Molina

2.1.6 Perfil del consumidor

El estudio de mercado permite al proyecto detegpmrtunidades, reducir
riesgos y evaluar el impacto causado en el mergado que es esencial saber
cual es el perfil del consumidor potencial, el misque se define como el
conjunto de caracteristicas demogréficas, sociglede mentalidad que

distinguen a los usuarios de utensilios de cocina.
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Este perfil se consigue a través de la investigad&] cliente describiendo las
caracteristicas del servicio, el cual sirve pafagtesl mercado objetivo; siendo

esta una variable muy importante para cualquieatesfia de marketing.

A continuacion se describe el perfil del consumloacuerdo a la investigacion

de mercado realizado:

Tabla N° 19: Segmentacién Demografica

CRITERIOS DE PERFIL CARACTERISTICAS

l. Pais Ecuador
II. Ingresos Mas de 340 dodlares
lll. Edad Entre 20 y 50 afios
IV. Genero Masculino y femenino

_ ) - Jovenes y adultos, solteros, casados,
V. Ciclo de vida familiar

divorciados
VI. Clase social Baja y Media
VII.  Escolaridad Secundaria y Superior
VIIl.  Valores Responsables, cuidadosos

o Adquirir utensilios de cocina no satisfechas
IX. Beneficios deseados ) ) )
de calidad y a precios bajos.

Usuario poco frecuente de acuerdo & la
X. Tasade uso -
durabilidad del producto.

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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2.1.7 Célculo de la Muestra

2.1.7.1Tamario del Universo

El tamafio del universo corresponde al total dethatss de los cantones
de Quito, Rumifiahui, Mejia, Cayambe, Ambato, Salc€diayaquil y
Duran, que reunan las caracteristicas detalladasi@mente. Debido a
los sesgos de la informacién proporcionada por NEQ (Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos) se ha escadal PEA de estos
cantones para lograr estandarizar el perfil dernsyacon esto obtener

una poblacién uniforme y acorde al segmento al seigjuiere ingresar:

Tabla N° 20. Tamano del Universo

Provincia Cantoén PEA

Quito = 776.000 habitantes
Rumifiahui = 85.360 habitantes
Pichincha _ .
Mejia = 256.080 habitantes
. Cayambe = 62.089 habitantes
. Guayaquil =1.152.000 habitantes
Guayas i .
. Duran = 126.720 habitantes
. Ambato = 119.000 habitantes
Ambato )
Salcedo =9.948 habitantes
iii. TOTAL = 2.587.197 habitantes

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2014
Elaborado por: Juan Carlos Molina



48

2.1.7.2Célculo del Tamano de la Muestra

Después de revisar las variables de segmentacibmeeado, para
obtener la muestra a la cual se la aplicara laestaypor muestreo ya que
de esta manera se conseguira informacion a travésatdevistadores que
haran preguntas a una fraccion representativanilnso o poblacion del
estudio con el fin de indagar fendmenos socialescgpilar informacion

necesaria para la elaboracién del proyecto.

Para obtener el nUmero adecuado de muestra esneagdicar muestreo
aleatorio simple, para no tener sesgos en la irgoidn y para que esta sea

mucho mas uniforme.

zZ*P*Q*N
T e2(N-1+ z2+xPx*Q

N

Datos:

N= Tamafio de la poblacion 2.587.197 habitantes
Z%= Nivel de confianza (95%) 1,96

P= Proporcion real estimada de éxito 50 %

Q= Proporcion real estimada de fracaso 50 %

e = Error 5%
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Desarrollo:

~ (1.962)(0,5)(0,5)(2.587.197)
"= 10,05)2 (2.587.197 — 1) + (1.962)(0,5)(0,5)

2.484.743,999
6.468,9504

n = 385 encuestados

2.1.8 Disefo de la Encuesta

El formato de la encuesta que se utilizo en elrdalga de la investigacion de

campo dentro del presente proyecto esta conforpaddl preguntas cerradas

el mismo que se puede observar en el Anexo 1.



3 PLAN DE MARKETING

Después de haber conocido la existencia del p@jeewiel segmento de personas no
atendidas en los cantones de Quito, Rumifiahui, ayi€iayambe, Ambato, Salcedo
Guayaquil y Duran, es preciso desarrollar y aproaeesta oportunidad del mercado a
través del disefio de un plan de marketing que gelasr vias de acceso adecuadas y
especializadas en las necesidades y requerimidatts clientes potenciales, asi se podra
captar un gran porcentaje de la demanda insatesfechs estrategias que se desarrollaran
seran estructuradas en basa el mix de marketingegaencentran en el analisis de las 4 p’s
del mercado es decir el precio, el producto, laalg la promocidén, mediante estas
directrices el producto se podra especializar yamlear una ventaja competitiva que le

permita generar los réditos esperados para el gimye

Segun (Marketing Publishing, 2007):

Constituye la plataforma estratégica fundamentphuir de la que se desarrollaran las
estrategias sectoriales. Es decir, la estrate@gicd de marketing define las directrices,
principios y patrones de actividad basicos den&dod cuales habran de elaborarse, con
detalle, cada uno de los planes de trabajo sele®ridsos planes de trabajo sectoriales se
refieren, fundamentalmente, a los cuatro elemeniesintegran la denominada mezcla de

marketing (que veremos en la siguiente secciénjees:

« Producto.
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« Precio.
« Distribucion (o plaza).

e Comunicacion (o promocion). (pag. 107)

De acuerdo a las consideraciones realizadas esanecpartir de la estrategia genérica de
marketing para estructurar las partes directricels pan de marketing, siendo estas
caracterizadas por el disefio del producto, prelistribucion y comunicacion, siendo este
altimo uno de los mas importantes pues a travda geblicidad una de las herramientas
con mayores recursos operacionales del marketargcierizada por su nivel de alcance y

fijacion en la mente del cliente final.

3.1 PRODUCTO

(Marketing Publishing , 2007):

Concepto basico: Todo elemento, tangible o intdagiue satisface un deseo o una
necesidad de los consumidores o0 usuarios y quersercializa en un mercado; es
decir, que es OBJETO DEL INTERCAMBIO PRODUCTO PORNBRO Como
puede verse, bajo el concepto de producto se amgltaimto los tangibles o fisicos
(comunmente conocidos como «productos») como taagibles, también conocidos
como «servicios». Para los fines de este manuéd, ®ucesivo utilizaremos la palabra
producto para referirnos tanto a los tangibles canos intangibles. Ahora bien, como

parte del marketing mix, el producto debe cumpin dos objetivos basicos:
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1. Ser capaz de satisfacer eficazmente necesidadessansl especificos de los

consumidores o usuarios.

2. Ser capaz de generar preferencia por parte detssimidores o usuarios; es decir:

gue éstos lo prefieran respecto a los productopebdores. (pag. 11)

Objetivo General:

Satisfacer las necesidades de los clientes, brmdgmoductos especializados y

accesibles mediante exposiciones y demostracionagrecios competitivos.

Una vez determinadas las caracteristicas de las di aluminio fundido que se
convierte en el producto estrella del presente guioyde factibilidad, se toma en
cuenta para el desarrollo de este componente d&ketimay la curva del ciclo de vida

del producto, la cual se presenta a continuacion:
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Gréafico N° 7: Ciclo de Vida del Producto
PEA CANTONES  ReSTAURANTES st

H CANTONES CANTONES
Ollas < 10 Litros Ollas > 10
INTRODUCCION Litros Ollas
>10<
Litros
1,2
1
0,8
0,6
v
A IC D
0,2 = =
O T T T T 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Segun la curva del ciclo de vida del producto sesigue la matriz de ciclo de vida de

las ollas de aluminio fundido, la cual se desaareti el siguiente cuadro:
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Tabla N° 21: Matriz de ciclo de vida de las ollas@& aluminio fundido

PRODUCTO ANTIGUO

PRODUCTO NUEVO

MERCADO ANTIGUO

MERCADO NUEVO

Penetracion del mercado:
Venta de ollas de aluminic
con, capacidades menores
10 litros, en los cantones ©
Quito, Rumifiahui, Mejia,

Cayambe, Ambato, Salced
Guayaquil y Duran.

A

*

Generacion de nuevos
productos acorde a las
necesidades de los clientes:
Modificacion de ollas de
aluminio fundido para
restaurantes y hoteles.
A través de:
% Campafias publicitarias.

«» Promociones.

‘

u It
Y e

-
Pl

Desarrollo del mercado:
Creacion de ollas de
aluminio fundido en el
mercado de capacidades
mayores de 10 litros.
Mediante: campafas de

difusion y promociones.

Diversificacion:
Ingreso a nuevos mercados

con ollas de aluminio fundid

o

como el resto de la region

sierra y costa.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Es evidente que la estrategia mas favorable pammlaresa es la de penetrar al
mercado con ollas de aluminio fundido con capacidador a 10 litros, pues estan
son las de mayor consumo de los hogares ecuatsriaan especial de los cantones

estudiados en el estudio de mercado, sin embarigeetapa de crecimiento se decidird



55
crear nuevos modelos del producto, es decir mayoiE3 litros de capacidad para
mejorar su mantenimiento en el mercado y continaarel crecimiento de la empresa
ofreciendo el producto a restaurantes y hoteledrfiante, para evitar el descenso, el
producto sera ofertado en otros sectores geogsaflstintos del Ecuador como el

resto de la region sierra y costa..
Los factores para el posicionamiento de las okaaldminio fundido en el mercado,
son especificamente la marca, eslogan y logotipprdducto, los cuales se presentan

en el siguiente esquema:

Gréfico N° 8: Marca, logotipo y eslogan

HeaICook

companero inseparable de

) ) ) tu cocina
Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: Juan Carlos Molina

Para el emprendimiento del negocio de producci@onjercializacion de ollas de
aluminio fundido, se dirige su distribucién al PEle los cantones de Quito,
Rumifiahui, Mejia, Cayambe, Ambato, Salcedo Guaygdnuran, cuya adquisicion
tiene el Unico fin de preparar alimentos, por le g@leslogan hace referencia a esta
actividad que se la practica en los hogares ecaatiy. El etiquetado contiene

estrictas caracteristicas que son contempladasepdnstituto Ecuatoriano de
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Normalizacion (INEN) para mejorar la calidad deposductos, por lo que la etiqueta

contendra las siguientes descripciones.

Gréfico N° 9: Etiqueta del producto

Peso Neto: 1,5 Kg.
No.: 20
Propiedades: Reg. San. No...........
Densidad: 2698,4 kg/m3

ReaICOOK Punto de fusion: 933,47 K (660 °C)

El companero inseparable de

tu cocina Punto de ebullicion 2 792 K (2 519 °C
Elaboracion: o
_ y Fecha de fabricacion........
Direccion:.............c....... ) o
) Materiales: Aluminio
Teléfono:..............

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

PRECIO

(Marketing Publishing , 2007)

Concepto basico: Monto en dinero que estan dispsiespagar los consumidores o
usuarios para lograr el uso, posesion o consumm geoducto o servicio especifico.
El objetivo basico de este componente, como pagtendarketing mix, es el de
Asegurar un nivel de precio para el producto oisergue responda a los objetivos
de marketing establecidos con anterioridad. Eetdid@n estratégica del precio se
comprendera mejor al analizar el contenido de dpstalos siguientes de este manual
y, muy especialmente, las partes Segunda y Tedednamismo. Asi, el ejecutivo de

marketing puede emplear su precio con el fin de:
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« Igualarse o atacar a la competencia.

« Fijar un precio que sea mas compatible con el wbjete volimenes de ventas

y crecimiento que se haya fijado.

 Fijar su precio en funcion de un mayor margen det®lidad, aun sacrificando

los volumenes en unidades.

« Utilizar el precio como criterio para la segmendaaile los mercados. (pag. 11)

El precio constituye el contrapeso entre lo quentgresa ofrece y lo que el cliente

esta dispuesto a dar a cambio del servicio.

Objetivos

« Obtener margenes atractivos para recuperar loooscagt investigacion y

desarrollo.

« Posicionar el negocio en el mercado por el preas®rgsponde a productos de

calidad.

« Crear flexibilidad para manejo de promociones \cdestos.

Determinar el precio del producto es uno de lo®fas fundamentales para que pueda

ingresar y desarrollarse en el mercado ademasoddetlas variables del marketing
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éste debe motivar a los clientes potenciales aiadguproducto, debido a esto y a la
existencia de competencia se ha elegido tomareelgppromedio al cual ofertan sus
productos el resto de empresas productoras. Agidi@ encontrar el previo de venta
al distribuidor aceptable y se lograra mejorar argen de utilidad que beneficie al

proyecto y no afecte al bolsillo del cliente final.

Para el andlisis del precio se ha tomado comoemrde el precio de distribucién de
las ollas N° 20 de 1,5 kg, que la competencia coialéra para asi determinar un rango
de utilidad estandar entre el pvd y el pvp, paragtb de ollas que se van a producir a

través de la puesta en marcha del proyecto.

Tabla N° 22: Precio de distribucién de las ollas N20 de 1,5 kg, en el mercado

local

EMPRESA PVD PVP
INDALRO 9,02 13,53
INDURASA 9,00 13,50
CORONA 8,90 13,35
ITALO 8,80 13,20
STELA 8,85 13,28
INDARO 8,88 13,32
PROMEDIO 8,91 13,36

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

De acuerdo a los célculos en base al precio pranestiablecidos en el tabla anterior,
se determiné como PVD de 8,91 USD y el PVP de 188bB, asi también se pudo
obtener un rango de utilidad estandar entre elypeldpvp, para el resto de ollas que

se van a producir, el mismo que es de 33%.
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3.3 PLAZA

(Marketing Publishing , 2007)

Concepto basicoEstructura interna y externa que permite estabkdadnculo fisico
entre la empresa y sus mercados para permitimgi@de sus productos o servicios.

Como parte del marketing mix la distribucidén desefglos siguientes objetivos:

1. Formalizar y desarrollar las operaciones de converaa de los productos y

servicios de las empresas.

2. Generar mayores oportunidades de usuarios.

3. Lograr que para el consumidor o usuario sea malsa@dguirir los productos o
servicios, obtener informacién o asistencia tégrsotucionar problemas con su
uso, utilizarlos, operarlos, darles mantenimiergpararlos, etcétera., compra para
los consumidores o en resumen, la distribucioniggescolocar, de la forma mas
eficiente posible, el producto o servicio al aleGade los consumidores o0 usuarios

con el fin de que éstos tengan mayores oportunsdaéeleomprarlo. (pag. 12)

La plaza o distribucion es el medio necesario poual se entregan al cliente final el
producto (ollas de aluminio fundido), y la formadiate la cual se estructura el
medio para que pueda acceder mas facil y rapidoa & caso de la productora se ha
determinado que el canal de distribucion adecuadéa a través de producte?
distribuidor> cliente final: puesto que por la naturaleza deldpcto demanda

asesoramiento técnico.
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El canal de distribucion para el producto ollasatieninio fundido es indirecto, es
decir, el fabricante oferta el producto a un distidor mayorista o a los almacenes o
supermercados, y ellos a su vez comercializan redwuidor final, es decir que el

canal de comercializacion es de tipo indirectoryaco

Grafico N° 10: Cadena de Distribucion del producto

El eampa ep able de
tu cocina
# supermercados
- B~ Al SANTA © MARIA

precios de mayorista

> Tfi .j’ LOCALES Y

DISTRIBUIDORES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

3.3.1.1Publicidad y Promocioén
(Marketing Publishing , 2007):

Concepto basico: Actividades que realizan las esagranediante la
emision de mensajes que tienen como objetivo danacer sus productos
y servicios y sus ventajas competitivas con etiérprovocar la induccién
de compra entre los consumidores o usuarios. Guarte del marketing

mix, las actividades de comunicacién plantean ddgetivos

fundamentales:
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INFORMAR: distribuir informacion, dar a conocer édaistencia del
producto, ganar exposicion de marca, eliminar basrede
comunicacion entre la empresa y sus consumidoresiarios, crear

imagen de marca, etcétera.

CREAR INDUCCION DE COMPRA: comunicar las potenaialiles
de los productos y servicios para satisfacer detadns deseos y
necesidades de los consumidores o usuarios, cagvemclos
consumidores o usuarios sobre la superioridad slepfoductos o
servicios respecto a los de la competencia, refazeonquistar la
preferencia de los consumidores o usuarios, ofr@ceentivos,
mejorar la exhibicion del producto, realizar actadles en el punto de
la venta, etcétera. Claro esta, estos dos obgeggtan intimamente

interrelacionados entre si, ya que en las acti@gatg comunicacion.

(pag. 14):

La promocién de la productora consiste en comuningsrmar y dar a

conocer su existencia, incluyendo las caracteasstitributos y beneficios

gue se ofrece a través de los productos que odréxeclientes, asi como

también persuadir, motivar e inducir a la compraotlas de aluminio

fundido.

Objetivos:

« Generar expectativa antes del inicio de operacideéds productora.
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« Comunicar los productos que ofrece la empresa, geri@do de un
mes a partir del inicio de sus operaciones, megliauniblicidad

tradicional, digital y vallas publicitarias.

En la estrategia de difusion se considera la pidblity promocién como
técnicas para posicionar las ollas de aluminio lemercado. Para el
efecto, se utilizaran las cufias publicitarias, arasen los diarios, vallas

publicitarias e internet.

Publicidad radial: a través de la publicidad en radios con mensajgssc

y atrayentes se dara a conocer la existenciaelapaesa y de su producto
estrella; ollas de aluminio fundido, consecuentdmeheslogan generara
familiaridad y conocimiento de la marca. Esta ealizara en los seis
primeros meses de actividad de la empresa, pudestdcer repetido los

siguientes afios de acuerdo a sus resultados.



Medios de Comunicacion

Canela
RADIO CORP

Ameérica Radio

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Tabla N° 23: Cronograma publicidad en Radio

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

© %0 © © © © © © © © ©

€9



64
Los anuncios publicitarios en radio comunicaranaiimgbutos de las ollas
de aluminio fundido asi como sus principales funegy los diferentes

usos que el cliente le puede dar.

Publicidad en prensa:a través de la publicidad en prensa con mensajes
cortos y atrayentes se dara a conocer la existeecia empresa y de su
producto estrella; ollas de aluminio fundido, laagen sera de vital
importancia y seran a full color para que se quedela mente del
consumidor. Esta se realizara en los seis primaeses de actividad de

la empresa, pudiendo este ser repetido los sigasatiitos de acuerdo a sus

resultados.



Medios de Comunicacion

El Comercio

El Universo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Tabla N° 24: Cronograma publicidad en Prensa

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4
» © © © © © © © © © © © ©
© %0 © © © © © © © © ©

G9
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Medios Alternativos: los medios alternativos como vallas y pancartas
seran dispuestas en espacios abiertos al publmm yfacil visibilidad.
Estos anuncios deben resaltar la calidad de ldsadoa del producto,
ademas deberan resaltar el eslogan de la mardgstiréxhasta dos vallas

por cada canton en donde se introducira el prochmt@rimera vez.

Publicidad en medios interactivos (internet):el internet hoy en dia
posee algunas ventajas sobre la publicidad traditiono de ellas es el
costo y los alcances que pueden generar en elyarggiano plazo. Las
redes sociales son una plataforma comunicacionaldgun excelentes
resultados si su uso es el adecuado, por lo ge@egbauresente proyecto
administrar este recurso incurrira en determinarpzaias que se acoplen
a los usuarios que frecuentan medios como Facebweotter, Instagram
entre otros. Otra opcion viable es la creacionriepagina web que esté
conectada directamente con las redes socialesetedeesa, para facilitar
el acceso del usuario, adicionalmente se desaanll@RM'’s para que el
cliente tenga contacto directo con la organizagiqgrueda resolver sus

dudas y comentar sus sugerencias.

Promociones:El producto ollas de aluminio fundido sera proroaeido

mediante las siguientes estrategias del Marketing:

i.Precio psicolégico como estrategia para mejorar doscios de los

competidores, en la mente de los compradores.
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ii. Ofertas, durante la etapa de introduccion y creahoi del producto.

iii. Premios y sorteos de cucharas, vajillas y demassilitss de cocina, a
través de cupones y/o tickets, durante el primes deeintroduccion del

producto en el mercado.



4.1

4 PRODUCCION

INTRODUCCION

En el estudio técnico se desarrolla la determimat¢amnto de la ubicacion como
localizacion del proyecto, mediante una ponderacidalitativa a través del método
por puntos. Adicionalmente, se analizan los preg@soductivos para la manufactura
de ollas de aluminio, describiendo las actividad@serentes a la recepcion,
fabricacion y almacenamiento del producto, asi clanestructuracion de los procesos

productivos mediante la diagramacion de flujogramas

El estudio técnico termina con el andlisis de kagdres de la produccion, como la
adquisicion del terreno, los edificios, la maquiagrequipo y finalmente las materias

primas.

Otro de los aspectos importantes del estudio téa@scel calculo de la eficiencia del
proyecto, para lo cual se establecié la relacidmeela produccion esperada y la
capacidad instalada de los equipos para la manuéade las ollas de aluminio. Se

incluye dentro del analisis técnico el plan de pomibn de ollas de aluminio.
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4.2 ANALISIS DE LA LOCALIZACION Y UBICACION

(Urbina, 2004):

El estudio de localizacion comprende niveles praigos de aproximacion, que van
desde una integracion al medio nacional o regigh&cro localizacion), hasta
identificar una zona urbana o rural (Micro locatiza), para finalmente determinar el

sitio exacto para el desarrollo del proyecto.(|849.

(Miranda, 2008), “El estudio de localizacion seenta a analizar las diferentes
variables que determinan el lugar donde finalmesateabicara el proyecto, buscando

en todo caso una mayor utilidad o una minimizadiértostos.”

Con este estudio se demostrara que el lugar escqgich el proyecto tiene los
beneficios necesarios para la produccion de okaaldminio fundido, para ello se

desarrollara el estudio de macro y micro localizaci

La localizacion del proyecto se determinard mediam analisis de la

macrolocalizacion y la microlocalizacién, las csaleeran desarrolladas con la
aplicacion del método cualitativo por puntos, gieed las variables cualitativas a
cuantitativas, por medio de la asignacion de peswsp se describira en los siguientes

subnumerales.
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4.2.1 Macrolocalizacion

“Es la ubicacion del negocio (sector), es decilaefinicion de la zona, region,
provincia o area geografica en la que se localilzavdidad productiva tratando

de reducir al minimo los costos totales.”

El proyecto a nivel macro estara ubicado en lareglierra, provincia Pichincha,
cantén Quito. La parroquia y ubicacion exacta eBnigla a través de una

metodologia de medicidén con una escala de valaracio

Para la localizacion del proyecto los factoresuyghtes para la determinacion
de la localizacion del proyecto se han analizattaxaes del método cualitativo

al que asignandole puntos, se lo ha llevado a icatw.

Los factores claves para la localizacion del prayados cuales se les aplicara

el método cualitativo por puntos son los siguientes

¢ Amplios mercados de ventas

« Disponibilidad de materias primas e insumos
 Industrias conexas

 Disponibilidad de energia

« Distancia a la infraestructura
 Disponibilidad de mano de obra

» Vias de acceso
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Mapa de la Macrolocalizacion

Grafico N° 11: Mapa Politico de Quito

S.Jose de Minas

Nanegal

Gualea %% Chavezpambi
P Perucho
LERECEe

i Pomasqui

Parroquias Rurales (colores azules)
Cabecera Distrital (rojo)

DISTRITO METROPOLITANO

Fuente: http://ecuadorecuatoriano.blogspot.com/2012/104vdezquito. html
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Tabla N° 25: Escala de Valoracion

2,0 1,5 1,0 8 9

10

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Tabla N° 26: Escala de Valoracion

Factor Peso

Amplios
mercados de | 2,5 10 25 9 22,5

ventas

Disponibilidad
de materias
primas e

insumos

Industrias
1,5 10 15 10 15
conexas

Disponibilidad
de energia

Distancia a la

infraestructura

Disponibilidad
1 10 10 10 10
de mano de obra

TOTAL 100 99 94,5

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Al aplicar el método cualitativo, que pasa a santitativo por medio de la
ponderacion de las variables escogidas en la tablguede apreciar que la
parroquia de Calderdn ofrece mayores ventajadpeabzar el proyecto, debido
a que en esta zona existe un mercado mas amplieryés hay mayor volumen
de desechos de aluminio reciclado, los cuales pusel®ir como materia prima

para beneficio del proyecto.

Es lugar més conveniente para la localizacion dwygrto es la parroquia de

Calderdn, (zona industrial norte de Quito).
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4.2.2 Microlocalizacion

Para determinar la microlocalizacion adecuada ypomdiendo a los
requerimientos técnicos, se debe analizar a trd@am analisis ponderado en
donde se analizaran y calificaran factores comaaréa al mercado objetivo,
infraestructura apropiada y disponibilidad de s@o@ basicos, facilidad y
accesibilidad a medios de transporte y sistemasod®inicacion, cercania a
fuentes de abastecimiento, disponibilidad de paismaiificado, costo de bienes

y servicios, factores ambientales.

4.2.2.1Matriz de Microlocalizaciéon

La matriz de microlocalizacion es una herramienté ¢a cual se
determinara el lugar idoneo para establecer elgatoyen la parroquia de

Calderon.

Las caracteristicas de localizacidon tendran un pesmentual asignado de
acuerdo a su grado de importancia, cada alternaéika calificada bajo

diferentes parametros con una puntuacion de 1 a 10.

Se han analizado tres alternativas las cualesisarubn la parroquia de
Calderdn (Norte del Distrito Metropolitano de QUijtde entre estas se
escogera de acuerdo a la puntuacién mas alta leblogalizacién del

proyecto.
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Alternativa A:
PARROQUIA: CALDERON
DIRECCION: PARALELO AL COLEGIO "ALFREDO CISNEROS"
SUPERFICIE: 950 M2

VALOR: 50.000 USD

Alternativa B:

PARROQUIA: CALDERON
DIRECCION: LOTE 137 MANZANA D1
SUPERFICIE: 782 M2

VALOR: 25.000 USD

Alternativa C:

PARROQUIA: ALPACHACA
DIRECCION: LOTE 95 MANZANA D2
SUPERFICIE: 750 M2

VALOR: 50.450 USD



Tabla N° 27: Método Cualitativo por Puntos

PARALELO AL
P . L COLEGIO . L LOTE 137 . L LOTE 95
UBICACION Direccion: "ALEREDO Direccion: MANZANA D1 Direccion: MANZANA D2
CISNEROS"
Precio: 50.000 USD Precio: 25.000 USD Precio: 50.450 USD
Especificaciones 950 M2 Especificaciones: 782 M2 Especificaciones: 750 M2
PESO ALTERNATIVA A ALTERNATIVA B ALTERNATIVA C
FACTORRELEVANTE  AqIGNADO  CALIFICACIO = CALIFICACION ) CALIFICACION ) CALIFICACIO
N PONDERADA CALIFICACION PONDERADA CALIFICACION N
PONDERADA
Infraestructura apropiada y
disponibilidad de servicios 0,25 9 2,25 8 2 8 2
basicos
Cost_o_de b!er_1es 0 Servicios: 0.25 6 15 6 15 5 1,25
servicios basicos
Ce_rcgnla al mercado 02 9 18 8 16 8 16
objetivo
Facilidad de accesibilidad a
medios de transporte 'y 0,1 9 0,9 6 0,6 5 0,5
sistemas de comunicacion
Factores Ambientales:
Presencia de vegetacion
Calidad del aire, calidad del 01 8 0.8 6 0.6 6 0.6
agua
Cercanlfa a fuentes de 01 7 07 7 07 5 05
abastecimiento
TOTAL 1 10 7,95 10 7 10 6,45

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

72
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Grafico N° 12: Mapa Ubicacion del Proyecto

Fuente: Investigacion realizada
Elaberado por: Few fedno3elintia

4.2.2.2Evaluacion de resultados de la microlocalizacion

De acuerdo a los resultados del analisis se esa@ernativa con mayor
puntaje es decir la alternativa A, la misma queaaleerdo a los parametros

establecidos es la opcion Optima en cuanto micatilacion.

e Infraestructura apropiada y disponibilidad: existen las
condiciones técnicas necesarias en cuanto al espiapionible para
la construccion del proyecto, ademas la dispodidide servicios
basicos es la adecuada puesto que el agua patableio de luz

eléctrica e internet son permanentes.

« Costo de bienes o servicioal ser una zona urbana se puede acceder
a los servicios basicos con facilidad puesto qgeclustos de los

MismMos son convenientes y responden a su calidad.
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« Cercania al mercado objetivouno de los factores importantes para
elegir esta alternativa es la cercania que se tieneel grupo o
segmento de mercado objetivo del proyecto, lo camlit la

comunicacion y otorga comodidad con el cliente.

« Facilidad y accesibilidad a medios de transporte gistemas de
comunicacioén:el sector es adecuado y posee facilidad de acoeso p
vias de primer y segundo orden, ademas los sistedeas
comunicacion via celular, satelital e internet sfinientes en esta
zona lo que facilitara mejorar la distribucion as ldiferentes

mercados objetivos del pais.

« Factores ambientales: al tratarse de una zona industrial, el
tratamiento con el medio ambiente se vuelve fagtiplies existen
empresas que se encargan del manejo de los despesblidos y

liquidos.

4.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

La Ingenieria del Proyecto esta relacionada corfdo®res de la produccion, los

cuales se refieren a los procesos, maquinariagerimprima.
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4.3.1 Procesos de produccion

4.3.1.1Cadena de Valor

(Alacaraz, 2001), “La cadena de valor, es un motidco que permite
describir el desarrollo de las actividades de ugaruzacion empresarial

generando valor al cliente final.”

Los macroprocesos de la productora de ollas deimioinfundido se
dividen en dos grupos considerados como la colureréebral del
proyecto. A continuacion se detalla la cadenaader\de la organizacion

partiendo de los procesos productivos hasta lliedzs procesos de apoyo.

Gréafico N° 13: Cadena de Valor

PROCESOS PRODUCTIVOS

MANUFACTURA DISTRIBUCION

PROCESOS DE APOYO

GESTION FINANCIERA

GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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4.3.1.2Descripcion del proceso de produccion para la pcida de ollas de

aluminio fundido

El proceso de produccion para la manufactura des @k aluminio, se

presentan en los siguientes items:



Tabla N° 28: Proceso de produccién de ollas de alunio fundido

Recepcion de los

elesplers e SElTinlle s Se receptan los desechos de aluminio recicladoss#asifica y se almacenan en la bodega de ragigma.
reciclados

I zlalseelacie bzl Los desechos de aluminio reciclados son transpusthdcia la planta, mediante coches transportadores
Ingreso al horno Los desechos de aluminio reciclados son colocad@$ lgorno para su pulverizacion, proceso con &l & obtiene el aluminio liquido.

— T Los desechos de aluminio reciclados que han sidetttos en el horno y transformados en estadadidquson colados en moldes de arena
olado en molde de

verde, donde por lo general se suele recuperaa Bh86% del aluminio reciclado, porque el rest&fteson escorias y basuras contenidas en
arena verde :

el material de desecho.

- Glagehl ezt Los moldes de arena verde que contienen el prodeatderminado, son cortados y desmoldados, hastiagen forma de una olla de aluminiio.
. Pulido de olla . : o o : : .

. _ El producto semielaborado se lleva al motor derpellicual pule toda la superficie de la olla dewhio para dejarla uniforme vy lisa.
semiterminada

Brillado de olla El producto semielaborado se lleva al motor dddoid, el cual brilla toda la superficie de la alla aluminio para dejarla con un acabado
semiterminada brillante. o

Utilizando el taladro, se efecttian los orificioslag ollas de aluminio, donde van a ser colocaamadas del producto.

o el Eeliseeis[si Para el caso de fabricacion para cocinas de inglicse ingresa el articulo a un molde de hierrogtemtado a 200 °C y se inserta el disco de
induccion induccidn a través de un proceso de prensado.

Se procede a la limpieza total del producto mediartipe.

Efectuados los orificios en cada lado de las al&aaluminio, se procedera a remachar las orejgwaecto, utilizando las remachadoras.

La olla de aluminio que se encuentra terminada, empacarse en fundas de plastico previo a subeglaalmacén de producto terminado.

Transporte y
El producto terminado y empacado, es transportadmehes transportadores hacia la bodega de pmtaratinado

almacenamiento

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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4.3.1.3Flujogramas de Procesos

(Alacaraz, 2001):

El diagrama de flujo del proceso de produccion esa secuencia de
operaciones expresada en forma grafica. Es umaafate detallar y
analizar el proceso de produccion mediante el easnddiagrama de flujo

cuya simbologia basica mas comun es la siguidptay. 156)

Para una mejor apreciacion de los procesos de quusiude las ollas de

aluminio fundido se diagramaran los principalecpsos que se realizaran

el momento de la manufactura del producto.

Tabla N° 29: Simbologia

OPERACION

|:> TRANSPORTE

APROBACION

ESPERA

D
NV

ALMACENAMIENTO O ARCHIVO

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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El proposito de los diagramas de flujo es el deesgntar graficamente
los procesos de produccion que se realizaran unpuesta en marcha el
proyecto, es decir los procesos de manufacturatyilaicion de ollas de
aluminio fundido, apoyandose en los procesos dersopomo la gestion

de recursos humanos y gestion financiera.
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Grafico N° 14: Diagrama de flujo

INICIO

RECEPCION DE ALUMINIO

INGRESO ALHORNO |«

COLADO EN MOLDE DE
ARENA VERDE

CORTADO EN SIERRA
CINTA

FALLAS EN OLLA

REINSERCCION DEL DISCO
DE INDUCCION

v

PERFORACION Y
REMACHE DE OREJAS

v

PULIDO, ACABADO
,EMPACADO DE OLLA DE
ALUMINIO

FIN

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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4.4 REQUERIMIENTO DE RECURSOS

Hay que tomar en cuenta que existen insumos perexedn especial aquellos que

estan destinados para la elaboracion de ollas weirdb fundido, por lo que es

necesario realizar compras programadas para gaaalgicalidad del producto.

4.4 .1 Infraestructura

De acuerdo al andlisis de la viabilidad del terresgodispone de 9502ren los

cuales se construira la siguiente infraestructura.

Tabla N° 30: Requerimiento de Infraestructura

Area Cantidad Unidades
Planta de Produccion 132 m2
Dpto. Control de Calidad 20 m2
Bodega de M.P. 55 m2
Bodega de P.T. 55 m2
Administracion 25 m2
Bafios 4 m2
Garita Guardia 3 m2
Total 296 m2

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

4.4.2 Requerimiento de Materia Prima

La materia prima sera el aluminio, pues es el carapt principal de las ollas,

de acuerdo a la investigacion el costo del aluminien costo de $0,82 por Kg.

En el siguiente cuadro se presenta el detallesdméderias primas.
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Tabla N° 31: Requerimiento de Infraestructura

Descripcion Consumo Unitario Unidad Cantidad Total
Materiales directos
Aluminio Kg. Kg. 2391
Materiales indirectos
Fundas de empaque 48 un./rollo Rollo 839
Cartones de empaque 12 unidades Unidad 3.356
Cinta de embalaje 12 unidades Unidad 3.356

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Carlos Molina

Los suministros e insumos requeridos para la pmdnae ollas de aluminio

fundido son:

4.4.3 Requerimientos de suministros e insumos para la pduccion y limpieza

Tabla N° 32: Requerimiento de Infraestructura

Suministros Cantidad Unidad
Suministros de fabricaciéon
Energia Eléctrica 423 Kw
Diesel 150 Galones
Gasolina 5 Galones
Agua 4 m3
Otros Suministros

Cloro liquido 12 Galén
Botiquin y remedios 6 Unidad
Trapeadores 6 Unidad
Escobas 6 Unidad
Guantes 12 Paquete
Mascarillas desechables 12 Paquete
Cascos 12 Paquete
Mandiles 12 Unidad
Zapatos 12 Pares
Sefializaciones 12 Unidad
Orejera 12 Unidad

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Carlos Molina
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La energia eléctrica sera provista por EEQ (EmplEdéetrica Quito), el agua
sera provista por EMAP (Empresa Metropolitana deaAg§otable), mientras
que los combustibles derivados del petroleo seetprisain en el mercado local,
al igual que los suministros de limpieza y de siggury proteccion personal.
Entre los productos de limpieza que se requerita lpglanta de produccion, se

citan el cloro, trapeadores y escobas.

Los productos de seguridad e higiene del trabajolas guantes, las mascarillas

desechables, cascos, mandiles, orejeras, sefiafieacientre otros.

4.4.4Requerimiento de maquinaria y equipos

Los proveedores de los equipos para la producadollds de aluminio seran
nacionales, sin embargo las maquinas podran seiratdg en el extranjero o

por medio de distribuidores de los equipos en abHor.
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Tabla N° 33: Maquinaria y Equipo

Denominacioén

Cantidad

Horno refractario (Capacidad: 70 Kg. / 2 hora€) Rg§. diario)

Quemador de diesel para el horno de 3 gl/horalénérg

Cortadora sierra cinta

Taladro pedestal

Taladro de mano

Prensa

Soldadora eléctrica

Motor para pulir 3 hp

W PR R R P e

Esmeril

Torno de brillado

Remachadora

Compresor

w| k| N R

Moldes de arena verde

Balanza electrénica

[N

Baldes, cucharones y jarrones medidores

Discos, ligas, mazo, pulverizadores, ganchos e@eadlancetas, alisador
pinceles, criba redonda, nivel de escuadra, paanes, aguja de ventilacid

vaciadero, patillas, cucharas para acabado

n, 10

Guantes 10
Mascarillas 10
Gafas 10
Madera para modelos copal de 24 cm X 240 2
Moldes interior MDF 39 mm X 240 cm 9
Moldes exterior MDF 39 mm X 240 cm 9
Tablas triplex de 18mm 1,22 X 2,40 2
Tortas de hierro de 200 mm x 10 mm 20
Tuercas de 2" 20

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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4.4.5Requerimiento de muebles y equipo de oficina

Los muebles y equipos de oficina estan destinadoes ¢l area administrativa,
con el fin de mejorar las condiciones de trabajiinuizar sus actividades y
optimizar su desempeiio a la hora de gestionarrtasepos productivos de las

ollas de aluminio fundido.

Tabla N° 34: Muebles y Equipo de Oficina

Denominacién Cantidad

Muebles y Equipo de Oficina

Equipo de computacion 3
Escritorio Gerencial de 120 x 60 3
Archivador 4
Silla ejecutiva

Sillas simples 10
Muebles de oficina 1
Linea telefonica 2
Teléfono 5

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

4.4.6 Requerimiento de gastos de inversion

Los gastos de inversion dentro de la puesta enhaadel proyecto, son
necesarios para iniciar con las actividades deym@dn de ollas de aluminio
fundido pues a través de estos se organiza y astalas dimensiones y alcances

de la empresa.
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Tabla N° 35: Activos intangibles

Activos Intangibles
Denominacion Cantidad
Software de administracion 1
Gastos de constitucion 1
Permisos municipales 1
Costos de patente 1
Costo estudio 1

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

4.5 DISTRIBUCION DE LA PLANTA (LAYOUT)

La distribucion fisica de la planta es una herramaieque sirve como guia para
ejemplificar y bosquejar la ubicacion y dimensiodeda infraestructura del proyecto,
por lo que, a continuacion se muestra el layoudageoductora de ollas de aluminio

fundido.
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Gréfico N° 15: Layout de la planta
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

4.6 ANALISIS DE RECURSOS HUMANOS, CAPACIDADES Y ACTITUBES

Para contar con el personal realmente apto, capacit que cuente con la suficiente
experiencia para el desempefo de un puesto o c&rda empresa, es necesario
realizar una adecuada seleccion de personal, damdeén se evalla las capacidades

y actitudes del candidato al puesto vacante:
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Los pasos consecutivos para una correcta seledeiq@ersonal son muy diversos y

dependen de las disposiciones de las autoridadiesiedéo negocio, no obstante, las

etapas principales de este proceso para el nugeaeioese describen a continuacion:

8.

9.

. Elaborar el manual de funciones sobre el puestrgoovacante

. Definir las formas de reclutamiento interna o axaer

. Disefiar el anuncio de empleo

. Reclutamiento de las hojas de vida de los candidato

. Preseleccion de los candidatos

. Aplicacion de los diferentes tipos de pruebas deao al perfil requerido
. Realizar una entrevista a profundidad del postalant

Propuesta de candidatos finalistas

Reconocimiento médico

10. Eleccion del candidato ideal

1

1. Firma del contrato de trabajo

MANEJO DE RESIDUOS Y NORMAS AMBIENTALES

Dentro de los procesos industriales como el detesstormacion de la materia prima

hacia el producto terminado, se obtiene desectmfaquayoria de ellos no es posible

reutilizarlos para un nuevo proceso de producg@énende, se requiere de un especial

cuidado en el manejo de este tipo de residuos pass podria incrementar la

contaminacion ambiental y la desorganizacion eimktalaciones de la empresa.
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Es por ello que, para el caso del presente proysetha considerado la importancia
de clasificar los residuos originados en el areaiaidtrativa y en el area operativa,
por lo que se utilizaria dos diferentes tipos detewedores, de tal manera que se
incentive el cuidado del medio ambiente por padelas trabajadores operativos,

directivos, y clientes.

El nuevo negocio luego de su implementacion, maeatieomo objetivo para los
proximos afos obtener el Reconocimiento Ecuatoriahmbiental (REA)

proporcionada por el Ministerio del Ambiente, gataceso se refiere a:

La aplicacion de Buenas Practicas Ambientales eficied e instalaciones. La
evaluacion se establece mediante una comparacigrdiadores -de por lo menos
dos afios de ejecucion- de actividades en los efeéticos de gestion de desechos,
gestion de papel, uso eficiente de agua, energtanmybustibles; capacitacion y

compras responsables.(Ministerio del Ambiente, 2012

Al contar con este reconocimiento sobre el cuidddb medio ambiente en las
actividades de la empresa, se podria en mayor mbdidar la atencion de los clientes

potenciales y asi hacer mantener una ventaja feelate empresas competidoras.

CONTROL DE CALIDAD

Cuando la empresa ya se encuentre en los primémesdd funcionamiento, se ha

planteado como objetivo obtener el sello de calidld&N (Instituto Nacional

Ecuatoriano de Normalizacién), esto permitiria @a&onocer que el producto cuenta
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con altas estandares de calidad en su procesmdeqoion hacia los consumidores

potenciales, lo que podria significar mayores isgsepara el negocio.

Para la obtencion del sello de calidad INEN, ees@to seguir una serie de pasos

consecutivos (El Universo cita al INEN, 2013) gealsscriben a continuacion:

1. La persona, natural o juridica, que desee obtester ®ello, debera enviar una
solicitud al Director Ejecutivo del INEN, bajo umrimato establecido. Este
documento debe incluir: nombre del producto, maaaercial, modelo (tipo o
serie cuando corresponda), razon social del fataecaireccion de oficinas y de la
planta; nombre del representante legal de la empnesma técnica de referencia

del producto, entre otros datos.

2. Auditores de la Direccidon Técnica de Validacion eri@icacion del INEN
realizaran una evaluacion inicial de la empresa, l®&nque se verificara:
disponibilidad de un laboratorio de control dedadi, registros de la calibracion de
los equipos, registros de inspeccion y ensayo a®oaidad con la Norma Técnica
de Referencia del producto a certificar, documeditedel registro de la marca de

producto y constitucion legal de la empresa.

3. Si la empresa cumple los criterios previamentebéstalos, el INEN y la empresa
suscribiran el Convenio para la obtencion del Geatio de Conformidad con Sello
de Calidad INEN, caso contrario, el INEN notificarda empresa solicitante los
incumplimientos encontrados en la evaluacién, adin que se superen las

deficiencias detectadas. Atendidas éstas, la eaaede reiniciar el tramite.
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5 ESTUDIO FINANCIERO

INVERSION REQUERIDA

La inversion del proyecto se fundamenta por laahgplidad o adquisicion de activos
fijos, gastos de inversion y capital de trabajoad& uno de ellos es necesario al
momento de iniciar un negocio, por lo que se obtliferentes valores para cada uno

de ellos y sumandolos a la vez en donde el resutiad se obtiene sera la inversion

del proyecto:

Tabla N° 36: Inversion requerida

DETALLE VALORES
Activos Fijos 35.257,95
Capital de Trabajo 61.265,10
INVERSION TOTAL 96.523,05

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Se afiade también que el pago por los gastos dataoide del negocio asciende a $

1449,00 ddlares cuyo valor no serda amortizable yeflejard en el Estado de

Resultados Proyectado.
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5.1.1Inversion en activos fijos

La inversion en activos fijos constituye la adquie de muebles, equipos,
maquinaria, y computadoras, y con el pasar delpieya sea por el uso o por el

avance de tecnologia su valor se va devaluanddo ge es necesario obtener

su maximo beneficio durante el transcurso de vida U

Tabla N° 37: Inversion en activos fijos

DETALLE

VALORES
Muebles y equipos de oficina 3.033,45
Magquinaria y equipos de trabajo 29.232,00
Equipos de computacion 2.992,50
TOTAL ACTIVOS FIJOS 35.257,95

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Como se detalla en la tabla anterior, la invergidractivos fijos se constituye

muebles y equipos de oficina, equipos de trabagmnyputadores, estos rubros

se especifican con mayor claridad en las tablasesites:




Tabla N° 38: Muebles y equipos de oficina
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, COSTO CANTIDAD COSTO
DESCRIPCION
UNITARIO ANUAL TOTAL
Escritorio Gerencial de 120|x
210,00 3 630,00
60
Archivador 150,00 4 600,00
Silla ejecutiva 110,00 1 110,00
Sillas simples 120,00 10 1.200,00
Teléfono 65,00 5 325,00
Calculadora 12,00 2 24,00
SUBTOTAL 2.889,00
Imprevistos 5% 144,45
TOTAL 3.033,45
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
Tabla N° 39: Equipos de computacion
, CANTIDAD COSTO
DESCRIPCION COSTO UNITARIO
ANUAL TOTAL
Equipo de computacion 950,00 3 2.850,00
SUBTOTAL 2.850,00
Imprevistos 5% 142,50
TOTAL 2.992,50

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: Juan Carlos Molina




Tabla N° 40: Maquinaria y equipos de trabajo
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. COSTO CANTIDAD COSTO
DESCRIPCION
UNITARIO ANUAL TOTAL

Horno refractario (Capacidad: 70

o 7000,00 1 7.000,00
Kg. /2 horas; 280 Kg. diario)
Quemador de diesel para el

11000,00 1 11.000,00

horno de 3 gl/hora a 6 gl/hora
Cortadora sierra cinta 800,00 1 800,00
Taladro pedestal 1200,00 1 1.200,00
Taladro de mano 140,00 1 140,00
Prensa 120,00 1 120,00
Soldadora eléctrica 410,00 1 410,00
Motor para pulir 3 hp 900,00 3 2.700,00
Esmeril 115,00 1 115,00
Torno de brillado 95,00 2 190,00
Remachadora 15,00 1 15,00
Compresor 700,00 3 2.100,00
Moldes de arena verde 180,00 10 1.800,0(
Balanza electrénica 250,00 1 250,00
SUBTOTAL 27.840,00
Imprevistos 5% 1.392,00
TOTAL 29.232,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

5.1.2Inversion en capital de trabajo

La inversion capital de trabajo es uno de los fastamas importantes al
momento de iniciar un negocio, pues se conformdapadquisicion de materia
prima, insumos de fabricacion, y otros gastos agas que se devengan al

implementar la nueva empresa de ollas de aluminio:
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Tabla N° 41: Inversion en capital de trabajo obterdo por el método

contable

DETALLE VALOR ANUAL
CAJA - BANCOS 3.543,49
INV. MATERIA PRIMA 76.272,49
INV. UTILES DE OFICINA 24,41
INV.UTILES DE ASEO 249,80
INV. INSUMOS DE FABRICA 14.127,24
SEGURIDAD PREPAGADA 1.286,25
ARRIENDO PREPAGADO 1.155,00
SEGURO PREPAGADO 2.742,68
TOTAL CAPITAL TRABAJO BRUTO 99.401,35
(-) PROVEEDORES 38.136,25
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO NETO 61.265,10

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Los valores que se describen en la tabla antes®monsiguen mediante la
aplicacion de las formulas siguientes que formatepel calculo del capital de

trabajo mediante el método contable:
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Tabla N° 42: Férmulas del método contable para eléculo del capital de

trabajo
TIPO DE CUENTA FORMULA
Caja-Bancos CAjA = VENTASANOL
360 DIAS
Cuentas por Cobrar ROT.CxC = CTAS x COBRAR * 360 DIAS
VENTAS
Inventarios ROT.INV = INVENTARIO * 360 DIAS
CTO DEVENTAS
Proveedores PROV. — No. DIAS = CTO DE VENTAS
360 DIAS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Debido a que no es posible adquirir la materia @aiyrdemas inventarios en una
sola compra para un afo, resulta necesario estihmirmero de dias para cada

una de las cuentas que conforman el capital dajoab

Tabla N° 43: Numero de dias estimado para el calauldel capital de

trabajo
DETALLE DIAS
Caja — Bancos 3
Cuentas Por Cobrar 25
Inv. Materia Prima 90
Inventario (Otros) 90
Proveedores 45

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Por ende, a partir de los datos anteriores, seradtilos valores que se registran
en la inversién en capital de trabajo y posteriorimen el Estado de Situacion
Inicial. Solo a manera de ejemplo, se procedeng&toalculo de la cuenta Caja

— Bancos:
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VENTAS ANO 1

CAJA = 360 DIAS * No.DIAS
237544,06

CAJA = 1979,53
5.1.2.1Resumen del capital de trabajo
Los valores que se explicaron anteriormente forpate de la inversion
inicial en el capital de trabajo, sin embargo, atigide estos rubros se
transforman en gastos al finalizar cada afio o gerdontable, por lo que

es necesario realizar su calculo de manera anual;

Tabla N° 44: Utiles de oficina

Descripcion C_OSt_O Cantidad Costo total
unitario anual

Grapadora 4,00 2 8,00
Perforadora 6,00 2 12,00
Carpeta para archivar 3,50 3 10,5
Esferos (por docena) 5,50 6 33,00
Cuadernos universitarios 1,75 4 7,00
Hojas de papel bond (en resmas) 4,50 5 22,50

SUBTOTAL 93,00

Imprevistos 5% 4,65

TOTAL 97,65

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Tabla N° 45: Utiles de aseo

Descripcion C_OSt_O Cantidad Costo total
unitario anual
Trapeadores 3,50 6 21,00
Escobas 3,00 6 18,00
Guantes 2,00 12 24,00
Juegos de accesorios de limpieza 12,00 7,10 85,P0
Ambiental spray 24,00 6,40 153,60
Desinfectantes (gal6n) 12,00 6,40 76,8(
Cloro (galon) 12,00 6,50 78,00
Fundas de basura (docenas) 100,00 3,50 350,00
Basureros pequefios plasticos 20,00 7,25 145,00
SUBTOTAL 951,60
Imprevistos 5% 47,58
TOTAL 999,18
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
Tabla N° 46: Seguridad prepagada
Detalle Valor mensual Valor total

Empresa de guardia de seguridad 1200,00 14.400,00
Alarmas de seguridad 25,00 300,00
SUBTOTAL 1225,00 14.700,00
Imprevistos 5% 735,00
TOTAL 15.435,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Tabla N° 47: Seguros prepagados

Detalle Valor % Valor Seguro
inicial | mensual| mensual| anual
AREA ADMINISTRATIVA 6025,95 60,26 723,11
Muebles Y Equipos De Oficina  3033,4b 1% 30,33 364,
Equipos De Computacion 2992,50 1% 29,93 359,
AREA OPERACIONAL 255181,5(0 - 2.551,82| 30.621,7
Maquinaria y equipos de trabaj@9232,00 1% 292,320 3.507,8
Materiales directos 225949,50 1% 2.259,50 27.113,9
SUBTOTAL 2.612,07| 31.344.8
Imprevistos 0,05 1.567,2
TOTAL 32.912,14
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
Tabla N° 48: Materia prima
Descripcion Costo unitario Cantidad anual Costo tal
Aluminio 90,00 2.391 215.190,00
SUBTOTAL 215.190,00
Imprevistos 5% 10.759,50
TOTAL 225.949,50

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina



Tabla N° 49: Costos de indirectos de fabricacion

Descripcion Unidad Costo unitario Cantidad anual Cato total
Fundas de empaque Rollo 2,50 839 2.097,50
Cartones de empaque Unidad 3,75 3.356 12.585,00
Cinta de embalaje Unidad 2,00 3.356 6.712,00
Diesel Galones 1,50 150 225,00
Gasolina Galones 2,50 5 12,50
Cloro liquido Galon 2,25 12 27,00
Botiquin y remedios Unidad 50,00 6 300,00
Mascarillas desechables Paquete 6,00 12 72,00
Senalizaciones Unidad 5,00 12 60,00
Baldes, cucharones y jarrones medidores 30,00 2 60,00
Discos, ligas, mazo, pulverizadores, ganchos eteead lancetas,
alisadores, pinceles, criba redonda, nivel de esaypala, pisones, aguja 200,00 10 2.000,00
de ventilacion, vaciadero, patillas, cucharas paebado
Madera para modelos copal de 24 cm X 240 180,00 20 3.600,00
Moldes interior MDF 39 mm X 240 cm 190,00 9 1.710,00
Moldes exterior MDF 39 mm X 240 cm 190,00 9 1.710,00
Tablas triplex de 18mm 1,22 X 2,40 210,00 2 420,00
Tortas de hierro de 200 mm x 10 mm 190,00 20 3.800,00
Tuercas de 2" 200,00 20 4.000,00
Orejera Par 0,05 26400 1.320,00
Disco para olla No. 20 Unidad 1,17 2841 3.323,72
Disco para olla No. 24 Unidad 1,22 2841 3.465,76
Disco para olla No. 26 Unidad 1,27 2439 3.097,80
Disco para olla No. 30 Unidad 1,32 2439 3.219,76
SUBTOTAL 53.818,04
Imprevistos 5% 2.690,90
TOTAL 56.508,94

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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5.2 FINANCIAMIENTO DE COSTOS E INVERSIONES

5.2.1Estado de fuentes y usos

En el Estado de Fuentes y Usos se registran lasegabue se invertiran en
activos fijos, gastos de inversion y capital dddja, la suma de todos ellos se
obtendra un valor total, en donde los inversiosi$tan decidido conseguirlos
mediantes sus propios recursos Yy la participac®mrth entidad financiera a

través de un préstamo solicitado:

Tabla N° 50: Estado de Fuentes y Usos

% inv. Recursos propios Recursos terceros

Inversién Valor usd.

Total % Valores % Valores
Activos Fijos | 35.257,95  37,00% 36,53% 35.257,95 0%™O 0,00

Capital de
] 61.265,10| 63,00%| 0,009 0,00 63,47%  61.265|10
Trabajo
Inversion
Total 96.523,05| 100,009 36,53% 35.257,95 63,47%  61.265,10
otal

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

5.2.2 Financiamiento del crédito

Se explica que el porcentaje correspondiente deges de terceros se solicitara
un préstamo por parte de la CFN (Corporacion Fieaadacional) a cinco afios
plazo cuya tasa de interés anual es del 11,50%orsa de pago sera cada seis

meses:
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Tabla N° 51: Parametros del crédito

Monto 61.265,10

Periodo Anual Semestral
Interes 11,50% 5,75%
Plazo 5,00 Afios
Periodo de pago 10 Semestres

Forma de amorti

zacion

Dividendo Constante

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Jua

n Carlos Molina

Tabla N° 52: Tabla de amortizacion

Periodo Amortizacion del K Interés Dividendo Saldo
0 61265,10
1 4.702,91 3522,74 8.225,65 56562,19
2 4.973,33 3252,33 8.225,65 51588,87
3 5.259,29 2966,36 8.225,65 46329,67
4 5.561,70 2663,95 8.225,65 40767,87
5 5.881,50 2344,15 8.225,65 34886,37
6 6.219,69 2005,97 8.225,65 28666,68
7 6.577,32 1648,33 8.225,65 22089,87
8 6.955,51 1270,14 8.225,65 15133,85
9 7.355,46 870,20 8.225,65 7778,40
10 7.778,40 447,26 8.225,65 0,00

TOTAL 61.265,10 20991,43 82.256,53

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Jua

n Carlos Molina
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5.3 ESTADO DE SITUACION INICIAL

Los valores que se registran en el Estado de $tuéacial, provienen del Estado de

Fuentes y Usos, pero en este caso ya se regiati@stripcion de cada una de las

cuentas con las que se conforman la inversioraindal proyecto:

Tabla N° 53: Estado de Situacion Inicial

ACTIVOS PASIVOS

Activo Disponible Pasivos Corrientes

Caja - Bancos 3.543,49 Proveedores 38.136,25

Inv. Materia Prima 76.272,4%Pasivo a largo plazo

Inv. Utiles De Oficina 24,41  Préstamo por pagar .26%,10

Inv. Utiles De Aseo 249,80 TOTAL PASIVO 99.401,35

Inv. Insumos De Fabrica 14.127,24

Seguridad Prepagada 1.286,25

Arriendo Prepagado 1.155,00

Seguro Prepagado 2.742,68

Activo Fijo

Muebles Y Equipos De Oficina 3.033,4%°ATRIMONIO

Maquinaria Y Equipos De Trabaj@9.232,00 Capital Social 35.257,95

Equipos De Computacion 2.992,50

TOTAL ACTIVOS 134.659,30 TOTAL PASIVO v 134.659,3(
PATRIMONIO

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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5.4 GASTOS DEL PROYECTO

Los gastos del proyecto constituyen aquellos rubomso los sueldos y salarios del
area administrativa y operativa de los trabajadatepreciacion de activos fijos, y
otros valores que forman parte de este conjuntoegtesos y que deben ser
contabilizados, pues su registro impacta en edésia Resultados del proyecto, y por

ende en la utilidad o pérdida de la empresa:

5.4.1 Sueldos y salarios

Los sueldos y salarios equivalen al pago que serdefealizar a todos los

trabajadores de la nueva empresa ya sea del areaistdativa como del area

operativa:



Tabla N° 54: Sueldos y salarios para el afio 2015

Sueldo base Sueldo 10mo 10mo ) Aporte | Fondos de
CARGO No. e e o 4o | vacaciones |Ess oneoe S| Mensual 2015

Administrador 1 1.400,00 1.400,00 116,67 | 30,33 58,33 170,10 1.775,43 21.305,20
Jefe de Ventas 1 750,00 750,00 62,50 | 30,33 31,25 91,13 965,21 11.582,50
Secretaria Contadora 1 450,00 450,00 37,50 | 30,33 18,75 54,68 591,26 7.095,10
Vendedor Externo 1 450,00 450,00 37,50 | 30,33 18,75 54,68 591,26 7.095,10
TOTAL AREA ADMINISTRA 4 3.050,00 3.050,00 254,17 | 121,33 127,08 370,58 - 3.923,16 47.077,90
Jefe de Operaciones y Com| 1 680,00 680,00 56,67 | 30,33 28,33 82,62 877,95 | 10.535,44
Operarios 2 380,00 760,00 63,33 | 60,67 31,67 92,34 1.008,01 12.096,08
TOTAL AREA OPERATIVA| 3 1.060,00 1.440,00 120,00 | 91,00 60,00 174,96 - 1.885,96 22.631,52
TOTAL: 7 4.110,00 4.490,00 | 374,17 | 212,33 187,08 545,54 - 5.809,12 69.709,42
Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Carlos Molina

Tabla N° 55: Sueldos y salarios para el afio 2012019
CARGO No. | Sueldobase | Fondosde | o1 | 2016 2017 2018 2019
mensual Reserva

Administrador 1 1.439,39 119,95 1.945,39 23.344,63 24.001,44 24.676,72 25.371,00
Jefe de Ventas 1 771,10 64,26 1.056,67 12.680,10 13.036,85 13.403,65 13.780,76
Secretaria Contadora 1 462,66 38,56 646,50 7.758,00 7.976,27 8.200,69 8.431,41
Vendedor Externo 1 462,66 38,56 646,50 7.758,00 7.976,27 8.200,69 8.431,41
TOTAL AREA ADMINISTRA 4 3.135,81 261,32 4.295,06 51.540,73 52.990,84 54.481,74 56.014,59
Jefe de Operaciones 1 699,13 58,26 960,97 11.531,61 11.856,05 12.189,62 12.532,58
Operarios 3 390,69 97,67 1.649,66 19.795,96 20.352,92 20.925,55 21.514,30
TOTAL AREA OPERATIVA 4 1.089,82 155,93 2.610,63 31.327,56 32.208,97 33.115,17 34.046,87
TOTAL: 8 4,225,64 417,25 6.905,69 82.868,29 85.199,81 87.596,91 90.061,46

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

80T
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5.4.2 Depreciacion y amortizacion

5.4.2.1Depreciacion

La depreciacion esta dada por el uso de mueblepiypas de oficina,
maquinaria, y equipos de computacion, cada uncsaacorrespondiente
tiempo de vida util, y debido a que la depreciacéina estimado en linea

recta algunos valores son constantes para cada afno:



Tabla N° 56: Depreciacién de activos fijos

CONCEPTO VALOR % VIDA UTIL 2015 2016 2017 2018 2019
Muebles y Equipos de Oficina 3.033,45% 10% 10 303,35 303,35 303,35 303,35 303,35
Maquinaria y Equipos de Trabajo 29.232,00 10% 10 92220 2.923,20 2.923,2( 2.923,20 2.923,20
Equipos de Computacién 2.992,50 33% 3 997,40 997,40 997,40
TOTAL 35.257,95 4.223,95 4.223,95 4.223,9 3.38%6,| 3.226,55

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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5.4.3 Otros gastos

Los gastos como servicios basicos administratiepgracion y mantenimiento,
gastos de publicidad, arriendo e intereses detgmessolicitado, se describen a
continuacion y también influyen en los valores gaeegistran en el Estado de

Resultados Proyectado:

Tabla N° 57: Servicios basicos administrativos

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD ANUAL cOSTO
TOTAL

Agua potable 40,00 40 480,00
Energia eléctrica 30,00 30 360,00
Teléfono fijo 80,00 80 960,00
Internet 50,00 50 600,00
SUBTOTAL 200,00 200,00 2.400,00
Imprevistos 5% 120,00
TOTAL 2.520,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Tabla N° 58: Reparacién y mantenimiento

DESCRIPCION COSTO PORCENTAJE cOSTO
UNITARIO TOTAL
AREA ADMINISTRATIVA 6.025,95 - 60,26
Muebles Y Equipos De Oficina 3.033,45 1% 30,33
Equipos De Computacion 2.992,50 1% 29,93
TOTAL ACTIVOS FIJOS 29.232,00 - 584,64
Maquinaria y equipos de trabajq 29.232,00 2% 584(64
SUBTOTAL 644,90
Imprevistos 5% 32,24
TOTAL 677,14
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
Tabla N° 59: Gastos de ventas y publicidad
GASTOS VALOR VALOR VALOR
MENSUAL SEMESTRAL ANUAL
Vallas y letreros 375,00 2.250,00 4.500,00
Prensa escrita 300,00 1.800,00 3.600,00
SUBTOTAL 675,00 4.050,00 8.100,00
Imprevistos 5% 202,50 405,00
TOTAL 8.505,00

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Tabla N° 60: Gasto arriendo

VALOR VALOR VALOR
GASTOS
MENSUAL SEMESTRAL ANUAL
Arriendo 1.100,00 6.600,00 13.200,0(
SUBTOTAL 1.100,00 6.600,00 13.200,00
Imprevistos 5% 330,00 660,00
TOTAL 13.860,00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Carlos Molina

Tabla N° 61: Gastos financieros

PERIODO INTERES INTERES ANUAL

1 3.522,74

6.775,07
2 3.252,33
3 2.966,36

5.630,31
4 2.663,95
5 2.344,15

4.350,12
6 2.005,97
7 1.648,33

2.918,47
8 1.270,14
9 870,20

1.317,45
10 447,26

TOTAL 20.991,43 20.991,43

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: Juan Carlos Molina
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Tabla N° 62: Gastos de Constitucion

DETALLE VALORES
Software de administracion 550,00
Escritura legal 450,00
Permisos municipales 150,00
Costos de patente 70,00
Costo estudio 160,00
SUBTOTAL 1.380,00
Imprevistos 5% 69,00
TOTAL 1.449,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

5.5 COSTOS PROYECTADOS

Dentro del conjunto de costos se encuentran la®supvalores de materia prima y
costos indirectos de fabricacion ya sea en unidgaesdolares, estas cantidades se

reflejan en las tablas que se observan de la siguieanera:



Tabla N° 63: Necesidades de materia prima y costogdirectos en unidades

DETALLES REQUERIMIENTO POR UNIDAD 2015 2016 2017 2018 2019
MATERIA PRIMA
Aluminio 0,090568 2391 2869 3347 3826 4782
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION
Fundas de empaque 0,03178030 839 1007 1175 1342 1678
Cartones de empaque 0,12712121 3356 4027 4698 5370 6712
Cinta de embalaje 0,12712121 3356 4027 4696 5370 6712
Diesel 0,00568182 150 180 210 240 30(
Gasolina 0,00018939 5 6 7 8 10
Cloro liquido 0,00045455 12 14 17 19 24
Botiquin y remedios 0,00022727 6 7 8 10 12
Mascarillas desechables 0,00045455 12 14 17 19 24
Sefializaciones 0,00045455 12 14 17 19 24
Baldes, cucharones y jarrones medidores 0,00007576 2 2 3 3 4
Discos, ligas, mazo, pulverizadores, ganchos eteead lancetas,
alisadores, pinceles, criba redonda, nivel de esaypala, pisones, aguja 0,00037879 10 12 14 16 20 =
de ventilacién, vaciadero, patillas, cucharas paebado e
Madera para modelos copal de 24 cm X 240 0,00075758 20 24 28 32 40
Moldes interior MDF 39 mm X 240 cm 0,00034091 9 11 13 14 18
Moldes exterior MDF 39 mm X 240 cm 0,00034091 9 11 13 14 18
Tablas triplex de 18mm 1,22 X 2,40 0,00007576 2 2 3 3 4
Tortas de hierro de 200 mm x 10 mm 0,00075758 20 24 28 32 40
Tuercas de 2" 0,00075758 20 24 28 32 40
Orejera 1,00000000 26400 3168 36960 42240 52800
Disco para olla No. 20 1,00 2841 3409 3977 4545 5682
Disco para olla No. 24 1,00 2841 3409 3977 4545 5682
Disco para olla No. 26 1,00 2439 2927 3415 3903 4878
Disco para olla No. 30 1,00 2439 2927 3415 3903 4878

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina



Tabla N° 64: Requerimientos de materia prima y cosis indirectos en costos

DETALLES REQUERIMIENTO POR UNIDAD 2015 2016 2017 2018 2019
MATERIA PRIMA
Aluminio 90,00 215190,000 265493,2B 309742,16 353991,04 442@8
IMPREVISTOS (5%) 10759,50 13274,66 15487,11 17699,35 2212444
COSTO MATERIA PRIMA 22594950 278767,94 325229,27 371690/59 464613,24
MATERIALES INDIRECTOS DE FABRICACION
Fundas de empaque 2,50 2097,50 2717,21 3019,12 3450,4p 4313,03
Cartones de empaque 3,75 12585,00 15526,90 18114,7[L 20702,53 25878,16
Cinta de embalaje 2,00 6712,00 8281,01 9661,18 11041,35 13801/69
Diesel 1,50 225,00 277,60 323,86 370,13 462,66
Gasolina 2,50 12,50 15,42 17,99 20,56 25,70
Cloro liquido 2,25 27,00 33,31 38,86 44 42 55,52
Botiquin y remedios 50,00 300,00 370,13 431,82 493,50 616,88
Mascarillas desechables 6,00 72,00 88,83 103,64 118,44 148,04
Sefalizaciones 5,00 60,00 74,03 86,36 98,70 123,38
Baldes, cucharones y jarrones medidores 30,00 60,00 74,03 86,36 98,70 123,38
Discos, ligas, mazo, pulverizadores, ganchos etaesd lancetas,
alisadores, pinceles, criba redonda, nivel de esaypala, pisones, 200,00 2000,00 2467,52 2878,74 3290,03 4112,54
aguja de ventilacion, vaciadero, patillas, cuchpeaa acabado
Madera para modelos copal de 24 cm X 240 180,00 3600,00 4441,54 5181,8( 5922,06 7402,67
Moldes interior MDF 39 mm X 240 cm 190,00 1710,00 2109,73 2461,34 2812,98 3516,R2
Moldes exterior MDF 39 mm X 240 cm 190,00 1710,00 2109,73 2461,34 2812,98 3516,P2
Tablas triplex de 18mm 1,22 X 2,40 210,00 420,00 518,18 604,54 690,91 863,68
Tortas de hierro de 200 mm x 10 mm 190,00 3800,00 4688,30 5469,69 6251,06 7813,83
Tuercas de 2" 200,00 4000,00 4935,05 5757,56 6580,06 8225,08
Orejera 0,05 1320,00 1628,57 1899,99 2171,4p 2714,28
Disco para olla No. 20 1,17 3323,72 4100,68 4784,13 5467,58 6834,47
Disco para olla No. 24 1,22 3465,76 4275,93 4988,58 5701,24 7126,54
Disco para olla No. 26 1,27 3097,80 3821,95 4458,94 5095,98 6369,91
Disco para olla No. 30 1,32 3219,76 3972,42 4634,49 5296,5b 6620,69
SUBTOTAL 53818,04 66528,05 77465,11 88531,55 110664,44
IMPREVISTOS (5%) 2690,90 3326,40 3873,26 4426,58 5533,22
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 56508,94 69854,46| 81338,36 92958,13| 116197,66

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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5.6 INGRESOS DEL PROYECTO

5.6.1 Proyeccién de ventas

Previo al inicio del presente negocio, es fundaalesgtimar el calculo de los
ingresos del proyecto para los cinco afios sigusentpara cada uno de los
productos que se elaborarian y se comercializagdacderdo a lo dispuesto en

el estudio de mercado:
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Tabla N° 65: Proyeccion de ingresos

DETALLE 2015 2016 2017 2018 2019
VALOR OLLAS PARA
199.244,671 245.820,53 294.859,51 346.463,34 445.263,92

COCINA A GAS
Olla No. 20 4.261 5.113 5.966 6.818 8.522
Precio unitario ($) 8,70 8,94 9,20 9,46 9,72
VALOR TOTAL 37.072,29 45.738,39 54.862,79 64.464,41] 82.847,64
Olla No. 24 4.261 5.113 5.966 6.818 8.522
Precio unitario ($) 12,11 12,45 12,80 13,16 13,53
VALOR TOTAL 51.602,93 63.665,74 76.366,48 89.731,50 115.320,13
Olla No. 26 3.659 4.391 5.122 5.854 7.318
Precio unitario ($) 14,36 14,76 15,18 15,61 16,05
VALOR TOTAL 52.540,61 64.822,62 77.754,15 91.362,02 117.415,63
Olla No. 30 3.659 4.391 5.122 5.854 7.318
Precio unitario ($) 15,86 16,31 16,77 17,24 17,72
VALOR TOTAL 58.028,84 71.593,74 85.876,10 100.905,41 129.680,49
VALOR OLLAS PARA

3 225.973,74 278.797,83 334.415,51 392.942,09 504.996,96
COCINAS DE INDUCCION
Olla No. 20 2.841 3.409 3.977 4,545 5.682
Precio unitario ($) 16,54 17,01 17,48 17,98 18,48
VALOR TOTAL 46.986,65 57.970,35 69.534,91 81.704,32 105.003,85
Olla No. 24 2.841 3.409 3.977 4,545 5.682
Precio unitario ($) 20,95 21,54 22,15 22,77 23,41
VALOR TOTAL 59.514,52 73.426,771 88.074,75 103.488,83 133.000,65
Olla No. 26 2.439 2.927 3.415 3.903 4.878
Precio unitario ($) 23,19 23,84 24,51 25,20 25,91
VALOR TOTAL 56.565,31 69.788,14 83.710,24 98.360,51 126.409,84
Olla No. 30 2.439,21 2.927,05 3.414,90 3.902,74 4.878,42
Precio unitario ($) 25,79 26,52 27,26 28,03 28,82
VALOR TOTAL 62.907,26 77.612,60 93.095,61 109.388,42 140.582,6Q
INGRESOS TOTALES 425.218,40 524.618,38 629.275,02 739.405,44 950.260,88

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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5.7 INFORMES PROYECTADOS

5.7.1 Estados de Resultados Proyectado

En el Estado de Resultados Proyectado se reflgjeuliros y valores tanto en

ingresos, costos y gastos, es decir, ayuda a daterde forma ficticia la

utilidad o pérdida para cada afo:
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Tabla N° 66: Estado de Resultados Proyectado

RUBROS 2015 2016 2017 2018 2019
INGRESOS 425.218,40| 524618,38 629.275,02  739405|4850.260,88
MATERIA PRIMA 225949,50 278767,94 325229,27 371699, | 464613,24
MANO DE OBRA 12096,08 19795,96 20352,92 2092556 524,30
OPERARIOS 12096,08 19795,96 20352,9p 20925,65 23614
COSTOS INDIRECTOS DE

67044,38 81386,06 93194,41 105147,y5 128730,24
FABRICA
MANO DE OBRA INDIRECTA 10535,44 11531,61 11856,05 2189,62 12532,58
INSUMOS DE FABRICA 56508,94 69854,46 81338,36 92938 116197,66
(-)COSTOS DE VENTAS 305.089,96| 379949,97  438.776,60497763,89 | 614.857,7¢
(-1)GASTOS 135.913,83| 139932,08 142311,65 143645[{3345912,90
GASTOS UTILES DE OFICINA 97,65 100,40 103,22 106,13 109,11
GASTOS UTILES DE ASEO 999,18 1027,29 1.056,20 1985,| 1.116,46
GASTOS SERVICIOS
. 2.520,00 2590,90 2.663,80 2738,74 2.815,80
BASICOS
GASTOS REPARACION Y
677,14 696,20 715,78 735,92 756,63
MANTENIMIENTO
GASTOS SEGURIDAD 15.435,00 15869,27 16.315,15 16804 17.246,76
GASTOS SUELDOS Y
47.077,90 51540,73 52.990,84 54481,14 56.014(59
SALARIOS
GASTO ARRIENDO 13.860,00 14249,95 14.650,88 150863,0 15.486,88
GASTOS DE PUBLICIDAD 8.505,00 8744,29 8.990,31 9253 9.503,31
GASTOS SEGUROS 32.912,14 33838,13 34.790,117 35964,9 36.775,36
GASTOS VARIOS 1.381,80 1420,68 1.460,645 1501,74 44,00
DEPRECIACION 4.223,95 4223,95 4.223,95 3226,56 B
GASTOS DE CONSTITUCION 1.449,00
GASTOS FINANCIEROS 6.775,07 5630,31] 4.350,12 2918,4 1.317,45
= UTILIDAD BRUTA ANTES
. -15.785,39 4.736,33 48.186,71 97.996,21  189.490,21
DE IMP. Y PARTICIPACION
- 15% de Participacion
. 0,00 710,45 7.228,02 14699,4 28.423,53
Trabajadores
= UTILIDAD ANTES de
-15.785,39 4025,88 40.958,74 83296,78 161.066,68
IMPUESTOS
- 22% Impuesto a la Renta 0,00 885,69 9.010,93 8892 | 35.434,67
= UTILIDAD NETA -15.785,39 3140,19 31.947,83 64970, 125.632,01

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina
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5.7.2 Estado de Flujos de Caja Proyectados

Para la elaboracion del Estado de Flujos de Cajgeletado se podria partir del
Estado de Resultados, especificamente en su dtihdéa pues este sera el
resultado de los ingresos menos los egresos dgkgm no obstante, tanto la
depreciaciéon como la amortizacion no se consideoamo salidas de efectivo y

por lo tanto no se consideran para la obtencioflgelde efectivo final:

Tabla N° 67: Estado de Flujos de Caja Proyectado

Utilidad | +Depreciacion y ) Amortizacién Flujo de
Anos Inversion Préstamo
neta Amortizacion del K efectivo
0 -96523,05 61.265,10 -35.257,94
1 15.785,3 5672,95 9.676,24 -19.788,68
9
2 3.140,19 4223,95 10.821,00 -3.456,86
31.947,8
3 3 4223,95 12.101,19 24.070,59
64.971,4
4 9 3226,55 13.532,83 54.665,20
125.632,
5 o1 3226,55 15.133,85 113.724,7(

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

5.8 INDICADORES DE EVALUACION FINANCIERA

5.8.1 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

Previamente al calculo del VAN (Valor Actual Netola TIR (Tasa Interna de

Retorno) se debe obtener la TMAR (Tasa Minima Aadglptde Rendimiento),
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para ello es fundamental estimar los siguientezr®aly que han sido utiles para

en el desarrollo de la presente investigacion

Tabla N° 68: Parametros para el calculo de la TMARTasa Minima
Aceptable de Rendimiento)

TASA

RECURSOS | RECURSOS PRIMA
INFLACION
ACTIVA TERCEROS PROPIOS RIESGO
11,50% 63,47% 36,53% 10,00% 2,81%
Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Carlos Molina

Posteriormente, los porcentajes que se registraa @bla anterior son validos

para la obtencion de la TMAR mediante la aplicadéna férmula siguiente:

TMAR = %RT(%INT) + %RP(%PR + %INFL.+%PR * %INFL.)
Doénde:

TMAR | = Tasa Minima Aceptable de Rendimiento =7
RT = Recursos de Terceros 63,47%
RP = Recursos propios =36,53%
INT = Tasa Activa del Préstamo 41,50%
PR = Prima de riesgo *10,00%

INFL = Inflacion promedio 3 2,81%
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Y calculando:

TMAR = 63,47%(11,50%) + 36,53%(10,00% + 2,81% + 10,00 + 2,81%)

TMAR = 12,08%

Por lo tanto, al tener una TMAR de 12,08% serasa tminima que requieren
los inversionistas al momento de implementar elsgmege proyecto, este
porcentaje interviene en el célculo del VAN (Valactual Neto) y en la

interpretacion de la TIR (Tasa Interna de Retorno).

5.8.2Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) es un indicador de evatidn que ayuda a

determinar la viabilidad el proyecto propuesto, gutener un resultado positivo

el nuevo negocio a implementarse resultaria factibl

VAN = 1+Z FNC
N 1+
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Donde:

VAN = Valor Actual Neto

I = Inversion

FNC = Flujos Netos de Caja

[ = Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR)
n = Numero de periodos

Por lo tanto, dados los parametros anteriores siblpacalcular el VAN (Valor
Actual Neto) cuyos valores para los cinco afosisigas se reflejan en la tabla

gue se muestra a continuacion.

Tabla N° 69: Valor Actual Neto (VAN)

ANOS FNC (1+i)™n VALOR
ACTUAL
0 -35.257,95 -35.257,95
1 -19.788,68 1,12 -17.655,45
2 -3.456,86 1,26 -2.751,73
3 24.070,59 1,41 17.095,13
4 54.665,20 1,58 34.638,46
5 113.724,70 1,77 64.293,10
TOTAL 60.361,56

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Como es posible observar la tabla anterior, el VMdlor Actual Neto) es
positivo con un valor de $ 60.361,56 ddlares, lal se interpreta que el presente
resulta factible de aplicarlo de acuerdo con lagataristicas ya mencionadas en

el transcurso de la actual investigacion.
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5.8.3Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa interna de Retorno (TIR) al igual que elNV@&/alor Actual Neto) es
un indicador de evaluacion, y es considerada ce@ntasla maxima a la que los
inversionistas estarian dispuestos a invertir |@péanto, el proyecto solamente

resultaria factible cuando la TMAR es inferior IR

Tabla N° 70: Tasa Interna de Retorno (TIR)

TIR = 34,86%
TASA DE DESCUENTO VALOR ACTUAL NETO (VAN)
0% 133.956,99
5% 97.632,76
10% 69.931,18
15% 48.543,70
20% 31.846,49
25% 18.679,03
30% 8.199,80
35% -209,60
40% -7.009,21
45% -12.545,15
50% -17.080,60
55% -20.817,62

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina



126

Gréfico N° 16: Relacion Tasa Interna de Retorno (TR) y la tasa de

descuento

120.000,00
100.000,00
80.000,00 -
60.000,00 -
40.000,00 -

20.000,00 - TIR =34,86%
O’m , . T T T

VAN

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

En el grafico y tabla anterior, es sencillo comrola factibilidad del presente
proyecto pues al tener una TIR de 34,86%, y una RMkel 12,08%, los

resultados obtenidos del VAN seran positivos dedéreste rango.

5.8.4 Punto de equilibrio

Al tener tres tipos de productos que se piensa anatiear la obtencién del
punto de equilibrio resulta un poco complejo, psesendria que realizar el
calculo para cada uno de ellos, para cumplir cta @sjetivo se parten de los
costos fijos y variables totales que se registrael &stado de Resultados, estos

rubros y valores se detallan en la tabla siguiente:
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Tabla N° 71: Costos variables y costos fijos pard afio 2017

TIPOS DE CUENTAS VALORES
COSTOS VARIABLES TOTALES 426920,55
MATERIA PRIMA 325229,27
MANO DE OBRA DIRECTA 20352,92
INSUMOS DE FABRICACION 81338,36
COSTOS FIIOS 154.167,70
GASTOS UTILES DE OFICINA 103,22
GASTOS UTILES DE ASEO 1056,20
GASTOS SERVICIOS BASICOS 2663,80
GASTOS REPARACION Y MANTENIMIENTO 715,78
GASTOS SEGURIDAD 16315,75
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS 52990,84
GASTO ARRIENDO 14650,88
GASTOS DE PUBLICIDAD 8990,31
GASTOS SEGUROS 34790,17
GASTOS VARIOS 1460,65
DEPRECIACION 4223,95
AMORTIZACION 0,00
GASTOS FINANCIEROS 4350,12
MANO DE OBRA INDIRECTA 11856,05

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

En el proceso de célculo del punto de equilibriebaeimos obtener el costo
variable unitario por lo que se divide su valoatgtara el nUumero de unidades
de cada tipo de producto, posteriormente se cadtydanto de equilibrio total y

se multiplica por el porcentaje de participaciérapsada uno de ellos:



Tabla N° 72: Punto de equilibrio en unidades paraleafio 2017

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

p Para cocina a Gas Para cocina a Induccion

DESCRIPCION Total 52 No. 20 | Olla No. 24] OllaNo. 26] _Olla No. 30| _GiiNo. 20| Olla No. 24] Olla No. 26 _ Olia No. 30)
PARTICIPACION (%) 100,00% 16,14% 16,14% 13,86% 598 10,76% 10,76% 9,24% 9,24%
UNIDADES A PRODUCIR 36.960 5.966 5.966 5.122 5122 3977 3977 3415 3415
PRECIO DE VENTA 9,20 12,80 15,18 16,77 17,48 22,15 24,51 27,26
INGRESOS TOTALES 208.983,42 54.862,79 76.366,48 ™A,15 85.876,10 69.534,91 88.074,75 83.710,24 98360
COSTOS VARIABLES TOTALES 426920,55 34153,64 4269480 51230,47 59768,88 46961,26 55499,§7 64038,08 6297
MATERIA PRIMA 325229,27 26018,34 32522,93 39027,51 45532,10 35775,22 42279,80 48784,39 55288,98
MANO DE OBRA DIRECTA 20352,92 1628,23 2035,29 288, 2849,41 2238,82 2645,88 3052,94 3460,0
INSUMOS DE FABRICACION 81338,36 6507,07 8133,84 0,60 11387,37 8947,22 10573,99 12200,75 13827,52
COSTO VARIABLE UNITARIO 5,73 7,16 10,00 11,67 11,8 13,95 18,75 21,25
MATERIA PRIMA 76,42 4,36 5,45 7,62 8,89 9,00 10,63 14,29 16,19
MANO DE OBRA DIRECTA 4,78 0,27 0,34 0,48 0,56 0,56 0,67 0,89 1,01
INSUMOS DE FABRICACION 19,11 1,09 1,36 1,91 2,22 22, 2,66 3,57 4,05
COSTOS FIJOS 154.167,70 154.167,70 154.167,70 164,710 154.167,70 154.167,7 154.167,[/0 154.167,7054.167,70
GASTOS UTILES DE OFICINA 103,22 103,22 103,22 1@3,2 103,22 103,22 103,22 103,22 103,22
GASTOS UTILES DE ASEO 1056,20 1.056,20 1.056,20 6105 1056,20 1056,20 1056,20 1056,20 1056,20
GASTOS SERVICIOS BASICOS 2663,80 2.663,80 2.663,80 2663,80 2663,80 2663,80 2663,8( 2663,80D 2663,80
GASTOS REPARACION Y MANTENIMIENTO 715,78 715,78 718 715,78 715,78 715,78 715,78 715,78 715,78
GASTOS SEGURIDAD 16315,75 16.315,7% 16.315,75 1635 16315,75 16315,75 16315,7% 16315,15 16315,75
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS 52990,84; 52.990,84 52,890 52990,84 52990,84 52990,84 52990,84 52990/84 9934
GASTO ARRIENDO 14650,88 14.650,88 14.650,88 146%0,8 14650,88 14650,88 14650,84 14650,88 14650,88
GASTOS DE PUBLICIDAD 8990,31 8.990,31 8.990,31 8390 8990,31 8990,31 8990,31 8990,31 8990,31
GASTOS SEGUROS 34790,17| 34.790,1(7 34.790,17 34790,1 34790,17 34790,17 34790,17% 34790,17 34790,17
GASTOS VARIOS 1460,65 1.460,65 1.460,65% 1460,6b 016H 1460,65 1460,65 1460,65 1460,65|
DEPRECIACION 4223,95 4.223,95 4.223,95 4223,95 223 4223,95 4223,95 4223,95 4223,95
AMORTIZACION 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 @®,0 0,00
GASTOS FINANCIEROS 4350,12 4.350,12 4.350,1p 435%0,1 4350,12 4350,12 4350,12 4350,17 4350,17%
MANO DE OBRA INDIRECTA 11856,05 11856,05 11.856,0b 11856,05 11856,05 11856,05 11856,05 11856,05 10856,
MARGEN DE CONTRIBUCION UNITARIO - 3,47 5,64 5,18 510 5,68 8,19 5,76 6,01
MARG. CONTRIB. UNIT* PARTICIP (%) - 0,56 0,91 0,72 0,71 0,61 0,88 0,53 0,56
MARGEN DE CONTRIBUCION TOTAL - 5,47
PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES 28.159 4.545 4.545 3.903 3.903 3.030 3.030 2.602 2.602

8¢T



Tabla N° 73: Resumen de ventas totales proyectadgsontribucion general

Para cocina a gas Para cocina a induccion
DETALLE Total
OllaNo. 20 | Olla No. 24| OllaNo.26 OllaNo.30 GlINo.20| Olla No. 24 Olla No. 26| Olla No. 30
VENTAS TOTALES 479425,45 41798,29 58181,29 59238,51 65426,38 52976,53 67101,44 63776,28 70926,71
COSTOS VARIABLES 325257,75  26020,62 32525,78 39030,93 45536,09 35778,35 42283,51 48788,64 55293,82
MARGEN DE CONTRIBUCION
GENERAL 154167,70 15777,67 25655,52 20207,58 19890,29 17198,17 24817,9 14987,67 15632,89

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

6T
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Tabla N° 74: Férmula del punto de equilibro para vaios productos

PE (Q) = COSTO FIJO
MARG. CONTRIB. TODOS PRODUC

PE (Q) 154167,70

5,47

28.159 *10,87%

4.545 OLLAS No. 20
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina

Finalmente, al calcular las ventas y costos totakegosible comprobar la

utilidad o pérdida del ejercicio.

Tabla N° 75: Comprobacion del punto de equilibrio entas y costos

DETALLE VALORES
VENTAS TOTALES 479.425,45
COSTOS TOTALES 479.425,45
COSTOS VARIABLES 325.257,75
COSTOS FIJOS TOTALES 154.167,70
UTILIDAD O PERDIDA 0,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Carlos Molina



6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Para la obtencion de la demanda del producto, @ssago realizar un estudio
de mercado en el que sea posible conocer las dedity preferencias de los
consumidores potenciales, para ello se ha realinadaencuesta dirigido para
un conjunto especifico de la poblacién. Por otndep en el calculo de la oferta
se detallan las empresas que elaboran actualnEgee aluminio, que al restar

la demanda menos la oferta se obtiene la demardasiecha del mercado.

Dentro del estudio técnico se identifica la ubiéagexacta del nuevo negocio,
se aplica el método de localizacion por puntosishm que ayuda a elegir el

sector adecuado para su correcta implementaciareste método se considera
un conjunto de factores a ser evaluados como taestructura, costos de los
servicios basicos, cercania al mercado objetiax;cesibilidad a los medios de

transporte.

Al realizar el calculo de los indicadores de eveidia financiera se tiene que el
VAN (Valor Actual Neto) es de $ 60.361,56 dolaredlejados como una
cantidad positiva lo que demuestra la factibilidiedl proyecto. Asi mismo, al

tener una TIR (Tasa Interna de Retorno) del 34,86%ta TMAR (Tasa Minima
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Aceptable de Rendimiento) representada en 12,0886taeia justificando adn

mas la viabilidad e implementacion de la nueva es®r

6.2 RECOMENDACIONES

Previo al analisis de la oferta y demanda de a&sluminio, es fundamental
realizar una investigacion de mercado e inclusis sin pequefio negocio, ya
gue esto permitiria alcanzar una mayor percep@bredas preferencias de los
consumidores potenciales por lo que al menos serdetealizar estudios

similares al menos cada seis meses, pues se salet cqumportamiento de los

clientes suelen ser cambiantes y podrian modi$igaractitudes de compra.

Si la empresa decide en un futuro crear nuevagsales para incrementar la
venta de su producto, es aconsejable aplicar eduoéte localizacion por puntos
por lo que previamente se debera elegir al mensduwiares para la posible
instalacion de la planta. La base de los factarpsnderarse en este método
debera estar relacionados con la cercania de &imptima, la distribucion del

producto, y costo de los materiales.

Durante los primeros cinco afios de funcionamiergb mtoyecto, no es
recomendable realizar grandes reparticiones deidadi#s hacia los
inversionistas de la empresa, debido a que losilodlgue se proporcionan de
la TIR (Tasa Interna de Retorno) podrian represgngaes modificaciones, por
lo tanto, seria aconsejable efectuar la repartidénitilidades en porcentajes

minimos por la diferencia seria necesario capéetz
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Anexo 1: Modelo de la encuesta

. DcC4
G\DAD Cazg
& o

“Ritye s
'S Mys TEST

ENCUESTA
Objetivo:
Conocer la aceptacion del producto ollas de aluminio fundido en los cantones de

Quito, Rumifiahui, Mejia, Cayambe, Ambato, Salcedo Guayaquil y Duran.

Instrucciones:
1. Responda con sinceridad las siguientes preguntas que se formulan a

continuacion.

2. Marqgue con una X en la pregunta escogida y en las preguntas de opcion
multiple (solo una).

3. Los datos son de absoluta reserva, objeto de un estudio académico y no se
debe suscribir.

Informacion General:

1. Sexo: Masculino[] FemeninoOd

2. Edad: 18-25[1] 26-35 ] 36-45 1 >450
Informacién Especifica:
3. ¢ En qué tipo de olla cocina los alimentos?

i.  Aluminio O
ii. Acero inoxidable O

iii. Otros O

iv.  Ninguno Ll

4. ¢ Cual es la frecuencia con que compra ollas?

i. Unavezalafio O
ii. Dos veces al afio O

iii. Cadadosafios [



Vi.

Vil.

Cada cinco arios O
Cada 10 afos O
Otros O

Ninguno [

5. ¢ Qué cantidad de ollas necesita para su hogar?

1 O
2 O
3 O
Otros (|
Ninguno Ll

6. ¢ De qué tamafio las compra o utiliza?

iv.

No. 20 al No. 24 L
No. 25 al No. 30 L
No. 31 al No. 35 L
Ninguno ]

7. ¢ Cudl es el uso que le da a la olla de aluminio?

Cocer alimentos [
Trabajos multiples [

Otros O

Ninguno Ll

8. ¢ En qué tipo de establecimiento adquirio ollas d

Almacenes [
Supermercados ]
Bazares [
Otros Ll

e aluminio?

Ninguna Ll



9. ¢ Cuanto paga por una olla de aluminio?

i.  <$10,00 Ll
ii. $10,00 a $20,00 L
ji.  >%$20,00 L
iv. ~ Ninguna [

10. ¢ Conoce la procedencia de las ollas de aluminio que compra?

i. Importadas ]

ii. Nacionales Il

11. ¢ En qué medios escucho publicidad de ollas dea  luminio?

il. TV ]
ii. Radio L
iv. Diarios O
V. Vallas y letreros Ll
Vi. Otros L
vii. Ninguno ]

12. ¢Ha recibido algun tipo de promocion al compra  r ollas de aluminio?
i Ofertas ]

iii. Sorteos O
iv. Ninguno Ll
V. Otros Il

13. ¢ Esta de acuerdo usted en que se utilice el rec iclaje de aluminio en la

produccion de ollas?
i. Si ]
i. No L]

GRACIAS POR SU COLABORACION,,,,,10110100m010000000



