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Resumen

La presente investigacion tiene como propdsito presentar los resultados del estudio de
Prefactibilidad para el lanzamiento de una marca propia para la empresa Super Tienda de Pinturas.
La tendencia de ventas muestra que la empresa ha perdido mas de un 50% del segmento
arquitectonico, es por ello que desea mejorar su situacion ampliando su portafolio creando su
propia marca de recubrimientos. Se establecié como objetivo determinar la factibilidad de la
implementacidn de una nueva linea de productos en el rubro de acabos para el mercado de Valle
de Sula. La hipotesis de investigacion indica que el lanzamiento de una linea de productos bajo una
marca propia para laempresa S.T.P. es viable si se alcanza una rentabilidad mayor a su costo capital
TMAR. Se implement6 una metodologia con enfoque mixto, con disefio no experimental y de
alcance descriptivo. Se rechaza la propuesta de instalacion de planta ya que los costos de operacién
se vuelven elevados y la demanda a acaparar es muy pequefia por lo que se decide comercializar el
producto. La TIR obtenida fue de 25%, lo que hace rechazar la hipotesis nula con una inversion
inicial de L398,424.63 con fondos propios. Se concluyé que el lanzamiento de la marca Pigmenta
es factible, bajo la guia del PMI. El alcance del proyecto es cumplir con el lanzamiento de la nueva
marca propia en un tiempo de 104 dias y bajo un presupuesto de proyecto de L125,518.60.

Palabras Claves: Prefactibilidad, Super Tienda de Pinturas (STP), Marca Propia, Pinturas.
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Abstract

The purpose of this research is to present the results of the Pre-feasibility study for the launch of a
brand for the company Super Tienda de Pinturas. The sales trend shows that the company has lost
more than 50% of the architectural segment, which is why it wants to improve its situation by
expanding its portfolio creating its own brand of coatings. The objective was to determine the
feasibility of implementing a new line of products in the finishing line for the VValle de Sula market.
The research hypothesis indicates that the launch of a product line under its own brand for the S.T.P
company is viable if a return greater than its TMAR capital cost is achieved. A methodology with
a mixed approach is implemented, with a non-experimental design and a descriptive scope. The
proposal to install the plant is rejected as operating costs become high and the demand to hoard is
very small, so it is decided to market the product. The TIR obtained was 25%, which makes reject
the null hypothesis with an initial investment of L398,424.63 with own funds. It was concluded
that the launch of the Pigmenta brand is feasible, under the guidance of the PMI. The scope of the
project is to comply with the launch of the new own brand in a time of 104 days and under a project
budget of L 125,518.60.

Keywords: Pre-feasibility, Super Tienda de Pinturas (STP), own brand, paint.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Capitulo 1, consiste en la explicacion de los antecedentes que sustentan la investigacion
presente. Se define cual es el problema, las preguntas de investigacion que ayudaran a desarrollar

y orientar la investigacion y cudles seran los objetivos generales y especificos.

1.1 INTRODUCCION

La presente investigacion pretende identificar la oportunidad que podria tener el desarrollo
de una nueva linea de productos en el rubro de pintura arquitecténica y automotriz. El estudio de
mercado ayudard a determinar la linea de productos a la cual se debe orientar la marca.

Sera necesario determinar la viabilidad comercial, técnica y economica de la puesta en
marcha, para ello se consideraran datos histéricos de ventas y las experiencias obtenidas hasta el

momento Como empresa.

Se debe identificar si se cuenta localmente con los proveedores idéneos o se debe buscar en
el extranjero otras alternativas que puedan proveer los productos a ofrecer. Asi mismo, analizar la
posibilidad que sea la propia empresa que se pueda acoplar con el sistema de produccion lo cual se

considera una opcién mas compleja.

La finalidad de este proyecto es presentar el mejor mecanismo de implementacion para el

desarrollo de una nueva linea de productos, considerando los elementos que puedan influir.

Se seguira la guia del PMBOK la cual es una herramienta poderosa para minimizar errores
gue puedan cometerse desde la consecucion de la idea hasta la implementacidn. También se asegura
de alguna medida, el éxito del mismo al incluir todos los interesados del proyecto como ser

inversionistas, clientes, proveedores, colaboradores, competidores etc.

La oportunidad de inversién que se visualiza, fue un factor para la decision de realizar este

estudio. Asi mismo el posicionamiento y conocimiento que se tiene del mercado meta, podria ser



una ventaja competitiva ya que como empresa, Super Tienda de Pinturas lleva presente en el
mercado distribuidor de acabados por méas 25 afios, como resultado se conocen las preferencias y

los estandares minimos de calidad requeridos de los clientes.

El objeto de investigacion para el presente estudio es la poblacién meta del mercado de
pinturas a nivel de distribuidor, como el que participa Super Tiendas de Pinturas y al que se
pretende llegar con la propuesta. Los retos que se presentan para el mercado distribuidor son las

marcas estandartes.

Es conveniente mencionar que el estudio de la poblacion sera los clientes actuales
especificamente en la ciudad de Valle de Sula. EI mecanismo que se utilizard sera a base de
encuestas, tomando en cuenta que la estrategia es acaparar nuevos mercados, con el fin de satisfacer

una necesidad aun no explotada por la organizacion.

Los recursos que seran necesarios para llevar a cabo esta investigacion son el uso de
instalaciones para aplicar las encuestas, sistema STP para obtener los resultados obtenidos de la
compafiia y poder analizar tendencias y predecir a través de datos histéricos lo que podria deparar

en cuanto a la oportunidad para una nueva marca.

Las teorias que fortalecen esta investigacion son fundamentadas a través de estudios que
han determinado la evolucion de marcas propias en el sector del comercio minorista frente a marcas
de distribuidor debido a diversos factores entre otros la crisis econémica que atraviesa la sociedad
en general han llevado al divorcio de sus marcas estandarte e inclinarse hacia otras opciones de

marcas que ofrecen un balance entre costo beneficio.

El presente estudio de prefactibilidad se desarrolla en la ciudad de Valle de Sula, Honduras,
por los estudiantes de postgrado previo a la obtencion de Master en administracion de Proyectos.
Dicho estudio sera esencial para Super Tienda de Pinturas ya que generara informacion Gtil para
determinar si el lanzamiento de una nueva linea es rentable y aumentar las probabilidades de éxito

al momento de realizar la inversion.



1.2 ANTECEDENTES

Saper Tienda de Pinturas es una empresa 100% hondurefia y estd muy interesada en crear su
propia marca blanca. En el afio 1990, siendo ese afio Super Centro de Pinturas, la cual estaba
ubicada en San Pedro Sula, estaba a punto de cerrar sus puertas al mercado cuando uno de sus
empleados tuvo la inquietud y decidié comprar la tienda, productos y mobiliario que aun quedaba

de la misma.

Es aqui cuando su actual propietario y gerente general se aventura a comprar lo que quedaba
de Super Centro de Pinturas y como parte de su estrategia cambia, el nombre de la empresa a SUper
Tienda de Pinturas. Teniendo una clara vision de lo que queria hacer, forma alianzas con Kativo
de Honduras (Hoy en dia Pintuco de Honduras) de ser exclusivos en distribuir la marca Protecto

con sus respectivas lineas en el area arquitectonica y automotriz.

Paulatinamente se fueron recuperando clientes, experiencia y reconocimiento a nivel
nacional. Hasta que, en el afio 1998, la empresa se traslado6 a sus nuevas instalaciones debido a que
necesitaba una sala de venta mas amplia, bodegas para almacenamiento y abasteciera de productos
de acuerdo a la creciente demanda que se veia reflejada en la empresa. Actualmente se han
ampliado cuatro veces sus instalaciones y cuenta con tres bodegas en forma de naves para
almacenar sus productos. Esto ha permitido contar con suficiente inventario que le permiten cubrir

las necesidades de mercado sin desabastecimientos ni problemas en la cadena de suministros.

Para el afio 2000, se present6 la oportunidad de ampliar el portafolio de productos que la
empresa ofrece al publico y es aqui donde ya no solamente se vende pintura, sino que los
accesorios, complementos, abrasivos, equipo industrial, equipo ferretero y productos para limpieza

y acabados para automaviles salen a la venta en Super Tienda de Pintura.

La figura 1. Orientacidén de Marcas, muestra la orientacién de las marcas que Super Tienda
de Pinturas distribuye al mercado hondurefio. Accesorios y complementos se posiciona en primer
lugar al obtener veinte y ocho diferentes marcas, seguida por equipo industrial con cinco marcas y

pintura (recubrimiento) arquitectonico con automotriz con una marca.
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Actualmente Saper Tienda de Pinturas distribuye aproximadamente treinta y cinco marcas,
de las cuales las méas reconocidas en el mercado son: Protecto, Mega Automotriz, 3M, Brown,
Roma, Corex, Abro, Papier, Fandeli, Norton, Tesa, Campbell Hausfeld, Goni, Sagola, Truper,

Formula 1, Resistol 850 y Monarca.

La Figura 2. Tendencia de ventas vrs. afios muestra la tendencia de ventas de los ultimos
afios, la empresa esta perdiendo fuerza en el segmento arquitecténico. Parte del problema
identificado es la falta de diversificacion en su linea de pinturas arquitectonicas, en la que solo
compite en el mercado con su marca estrella PROTECTO.
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La figura 3. Margen de ganancia por segmento de mercado, representa el margen de ganancia
por segmento de mercado. El segmento automotriz se posiciona en primer lugar representando el
60% de las ganancias de STP, Arquitectdnico en segundo lugar representando el 35% de las

ganancias y acabados en tercer lugar representando el 5% de las ganancias de la empresa.

SUper Tienda de Pinturas carece de alternativas al consumidor final en cuanto a precio y
calidades, de las asunciones que se adoptan es si el mercado de pintura arquitectonica ha decaido
0 si los competidores han ganado fuerza apostando a ese sector acaparando ese segmento de

mercado.

La empresa quiere revertir la tendencia en la que emerge su segmento de mercado
arquitectonico, tratando de innovar lanzando su propia marca la cual consiste en una linea de
pintura intermedia de nivel 4. De esta manera se daré al cliente la opcién de encontrar el color que
desee para pintar su superficie y las herramientas que seran necesarias para realizar este tipo de

trabajo.

El rubro de la construccion es un indicador para el estudio, ya que se deduce que representa
incidencia en los metros cuadros de construccion y que es representado como un indicador en el
producto interno bruto, es por tal razon que decidié tomar en cuenta como un factor importante de

analisis en la presente investigacion.

La figura 4. Participacion de la construccion en el PIB Honduras, muestra la participacion
del sector de la construccion en el PIB de Honduras con una tendencia a la baja entre los afios 2011-
2015 y mostrando un repunte en el afio 2016 a 5.35% y se estima por el Banco Central de Honduras
un alza en el 2017 de entre 3.7% a un 4.1% (Rodriguez, 2017).
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1.2.1 ESTUDIOS PREVIOS
1.2.1.1 FACTORES QUE INCIDEN EN LA COMPRA DE PINTURAS

Un estudio realizado en Ecuador, titulado “Factores que inciden en la decision de compra de
pinturas decorativas”, plantea cuales son los factores que influyen al momento de realizar una
compra de pinturas. Esto con el fin de ayudar a las empresas a enfocar de manera correcta las
estrategias de marketing y ventas, para ganar mayor participacion de mercado y posicionamiento
en la mente del consumidor y facilitar el proceso de compra del consumidor ofreciéndole los

productos que ellos necesitan (Verga Garcia, 2015, p. 13).

En cuanto a la fuente de informacion primaria, se entrevistaron a profundidad a diez jefes de
hogares entre 20 y 45 afios, de clase social media, media alta. Como fuente de informacion

secundaria, se realizé un estudio de mercado el cual fue un Brand Equity Tracking (BET), en el



que considero una muestra de 500 personas, dirigidas a jefes de hogar entre 22 y 55 afios, con un
nivel de confianza del 90% y un margen de +/- 5% (Verga Garcia, 2015, p. 19).

En las encuestas aplicadas se realizaron las siguientes preguntas:
1) ¢Ultima vez que utilizo pintura decorativa?
2) ¢Motivo que lo llevo a comprar pintura decorativa?
3) ¢Quién toma las decisiones en la compra de pintura decorativa?
4) ¢Que es lo que maés le gusto de la pintura decorativa comprada?
5) ¢Qué es lo que menos le gusto de la pintura decorativa comprada?

6) ¢Qué es lo que menos le gusto de la pintura decorativa?

A continuacion, los resultados de las encuestas:

B Menos de 6 meses
® Mas de 6 meses

' Mas de 1 afio

Figura 5. Ultima vez que utiliz6 pintura decorativa

Fuente: (Verga Garcia, 2015)

1) ¢Ultima vez que utilizo pintura decorativa?

Segun la Figura 5. Ultima vez que utilizd pintura decorativa, se observa que el 59% de los
encuestados menciono que la ultima vez que compro pintura fue hace mas de seis meses. El 31%
menciono que la ultima vez que la utilizo fue hace menos de seis meses y el 10% dijo que hace

mas de un afo utilizo pintura decorativa.
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2) ¢Motivo que lo llevo a comprar pintura decorativa?

Segun la Figura 6. Motivo que lo llevo a comprar pintura decorativa, indica que el 26.4% pintan
por que las paredes estaban sucias o rayadas, el 16% para que la casa se vea bonita, el 14.71% para
cambiar el color de las paredes, el 14.01% por paredes deterioradas, el 12.01% para remodelar la
casa, el 10.02% por alguna celebracidon o fiesta y el 6.85% por tradicion o porque pinta todos los

anos.

W Usted y otra persona
® Usted

Figura 7.;Quién toma las decisiones en la compra de pintura decorativa?

Fuente: (Verga Garcia, 2015)



3) ¢Quién toma las decisiones en la compra de pintura decorativa?
Segun La Figura 7. ¢Quién toma las decisiones en la compra de pintura decorativa?, muestra que
en cuanto a la persona que toma las decisiones de compra de pinturas decorativas, resalta que el

51% de las decisiones se toman en pareja y el 49% una sola persona.
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Figura 8.¢Qué es lo que mas le gusto de la pintura decorativa?

Fuente: (Verga Garcia, 2015)

4) ¢Qué es lo que mas le gusto de la pintura decorativa comprada?

Segun la Figura 8. ;Qué es lo que més le gusto de la pintura decorativa comprada?, el 28% le
agrado que la pintura haya secado rapido, el 17% sus colores sean Ilamativos, el 16% que tenga un
buen acabado, el 16% buen cubrimiento, el 13% que las paredes quedaran brillantes y el 10% que

sea rendidora.

5) ¢Qué es lo que menos le gusto de la pintura decorativa comprada?
Segun la Figura 9. ;Qué es lo que menos le gusto de la pintura decorativa comprada?, el 89%
respondieron que nada, el 4% fuerte olor, el 3% que demora en secar, 2% que salpica mucho y el

2% que mancha mucho.
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Figura 9. ¢ Qué es lo que menos le gusto de la pintura decorativa comprada?

Fuente: (Verga Garcia, 2015)

Como resultado se encontré que los perfiles del consumidor se definen acorde al ciclo o etapa

de vida del consumidor. A continuacion, los resultados:

1) Se confirmo que las decisiones en la compra de pintura se las toma en conjunto, el hombre se
dedica a encontrar el mejor precio y busca la calidad y durabilidad y las mujeres se dedican

2) En las visiones de los consumidores se obtuvo que: “El hogar refleja felicidad y balance en la
familia”, “Mi casa refleja mi vida”, “Es la felicidad de mi familia reflejada en cuatro paredes”,
“Quiero mejorar mi hogar”, “Pintura mi hogar me hace sentirla como nueva”, y “Mi hogar es
el punto de encuentro familiar”.

3) Se obtuvieron cuatro perfiles de consumidor los cuales son, Buscadores de precio, Buscadores
de seguridad, Buscadores de Calidad y Buscadores de Status (Verga Garcia, 2015, p. 41).

1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Tras 28 afos de estar posicionada en el mercado hondurefio en el rubro de acabados y
tomando en cuenta la tendencia de ventas en los Gltimos afios donde ha perdido mas de un 50% en

su segmento arquitecténico Super Tienda de Pinturas, desea revertir su situacion actual y ampliar
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su portafolio de productos que ofrece al publico creando su propia marca de acabados. Sin embargo,

se desconoce si existe un mercado que acepte y consuma este tipo de producto.

La principal interrogante es saber si es factible la oportunidad de lanzar una marca de pintura

intermedia que genere una tasa interna de rendimiento mayor al costo de capital.

TIR

Situacion_Actual Brecha
Figura 10. Brecha

Fuente: Stper Tienda de Pintura, 2018.

La figura 10. Brecha, muestra el enunciado del problema donde se aprecia la brecha que
existe entre la actualidad y la situacion deseada (TIR). Esta brecha se debe superar para que sea

factible introducir una marca al mercado de Valle de Sula.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Analizando la situacion actual de Super Tienda de Pinturas, se plantea la formulacion del

problema:

¢Cudl es la viabilidad para el lanzamiento de una linea de acabados bajo su propia marca para

la empresa Super Tienda de Pintura?
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1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

En la presente investigacion al analizar el problema surgen preguntas las cuales su respuesta

ayudara al desarrollo de la investigacion. Estas son:

1) ¢Que precio estaria dispuesto a pagar?

2) ¢Cuales son los competidores actuales?

3) ¢Estaria dispuesto a comprar una nueva marca de pintura?

4) ¢Cuéles son los mejores canales de comercializacion y cadena de suministro?

5) ¢Cudles son los procesos administrativos y de proceso necesarios para implementacion?
6) ¢Cual seria la mejor ubicacion del proyecto?

7) ¢Cual seria la capacidad instalada?

8) ¢Cuales seran los suministros esenciales del proceso?

9) ¢Cudl es la tasa de inflacion proyectada en 5 afios?

10) ¢ Cual es la tasa de devaluacion proyectada a 5 afios?

11) ¢ En que costos de produccion, administrativos, financieros y de venta se incurriria?

12) ¢ Qué margen de utilidad son los proyectados?

13) ¢ Cudl sera la inversion inicial?

14) ; Como afectan las obligaciones fiscales?

15) ¢ Cual es el efecto de las depreciaciones al final del proyecto?

16) ¢ Cudl sera la tasa interna de retorno?

17) ¢Qué regulaciones legales y ambientales implica patentar nuestro producto con una marca

propia?

1.4 OBJETIVOS

Los objetivos son necesarios para determinar qué acciones de deben tomar para dar una

respuesta al problema.
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1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad para implementacion de nueva linea de productos en la empresa

Saper Tienda de Pinturas.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Identificar la oportunidad y segmento de mercado arquitectonico.

2) Determinar el mejor escenario de fabricacion o comercializacion del producto de la nueva linea.
3) Establecer el mecanismo legal y ambiental de desarrollo del producto como marca.

4) Medir la rentabilidad de la inversion a través de estudio financiero.

5) Implementar y desarrollar el proyecto mediante la guia del PMBOK.

1.5 JUSTIFICACION

El presente estudio se debe llevar a cabo para determinar si el lanzamiento de una marca
propia de acabados es rentable para la empresa Stper Tienda de Pinturas en la ciudad de San Pedro
Sula, Honduras. Este estudio ayudara a tomar la decision por parte de los directivos de la empresa

para lanzar la marca en el mercado.

Este estudio de pre factibilidad representa una gran importancia para la empresa Super Tienda
de Pinturas, ya que los resultados y datos histdricos de la compafiia presentan decrecimiento de sus
ventas especificamente en el segmento arquitectonico de una reduccion de casi el 50% de sus ventas
con respecto a sus utilidades en el periodo entre afio 2005 y hasta la fecha, ocasionando un giro por
completo al negocio. El analisis incluye los segmentos arquitectdnicos, automotriz y accesorios
gue se inicia con la comercializacion de los mismos desde el afio 2000. Esto representa un hito
importante para la vision estratégica en la decision de crear una linea con una marca de productos

propia que involucre todos sus segmentos.

Otra razdn que representa gran importancia de realizar el estudio es el tema econdmico, ya

que se quiere analizar la posibilidad de brindar una opcion competitiva al mercado meta con buenos
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estandares de calidad. Con el objetivo de tener un mejor margen de ganancia para poder competir
bajo las condiciones del mercado actual con un producto de calidad y con costos competentes. Por
lo que se necesita determinar cual sera la inversion que representa implementar esta marca con una

amplia gama de productos y conocer la aceptacion de parte de sus clientes potenciales.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Capitulo 11, consiste en una revision bibliogréfica de las fuentes informativas con el tema
de investigacion. La teoria obtenida servira de sustento en el proceso de investigacion. Se realizara
un andlisis de la situacién actual comprendido por un macro y micro entorno, teorias de sustento
que ayudara al andlisis de la metodologia a utilizar para alcanzar los objetivos del estudio,

conceptualizacion e instrumentos o herramientas a utilizar.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

A continuacion, se presenta la situacion actual de la industria de acabados en superficies
conocido comUnmente como pintura a nivel mundial y nivel nacional, esto con el fin de comprender

el entorno y oportunidades que se pueden encontrar en esta industria.

2.1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

2.1.1.1 INDUSTRIA DE LA PINTURA

Cada afio Coating World brinda a la industria un informe en el cual se enlistan las principales
compafiias fabricantes de pinturas y revestimientos. El objetivo de este informe es proporcionar
una instantanea de los lugares mas influyentes de la industria. En este informe se encuentran 84

empresas, todas tienen ventas de $100 millones o més anualmente (Coating World, 2018).

Segun Coating Worlds, en el ranking global 2017 de fabricantes de pinturas y recubrimientos
los primeros cinco lugares los ocupan las siguientes empresas: PPG Industries es la ganadora del
2017 con ventas por US$ 14,300 millones. El segundo lugar de la lista lo ocupa AknoNobel, con
ventas por valor de US$10,660 millones. El tercer lugar de la lista lo ocupa Sherwin Williams, con
ventas por valor de US$ 7,426 millones. El cuarto lugar de la lista lo ocupa RPM, con ventas por
valor de US$ 4.800 millones y el quinto lugar en la lista lo ocupa el fabricante Nippon Paint, con
ventas por valor de USD$ 4,300 millones (INPRA Latina, 2017).
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Tabla 1. Coating worlds ranking 2017

No. Compaifiia Ventas USD $
1|PPG 14.3 Billones
2 | AkzoNobel 10.66 Billones
3| Sherwin Williams 7.426 Billones
4| RPM 4.8 Billones
5 | Nippon Paint 4.3 Billones
6 | Valspar 4.2 Billones
7 | Axalta Coating Systems 4.1 Billones
8 | BASF Coatings 3.642 Billones
9 | Kansai 2.911 Billones

10 | Asian Paints 2.60 Billones
11 | Maco 2.1 Billones
12 | Jotun 1.87 Billones
13 | Hempel 1.575 Billones
14 | Daw 1.45 Billones
15 | Berger Paints 933 Millones
16 | Shawcor 890 Millones
17 | Sk Kaken 846 Millones
18 | Benjamin Moore 841 Millones
19 | Cromology 826 Millones
20 | Chogoku Marine 742 Millones

Fuente: (Coating World, 2018)

En el siglo XXI surge la Alianza global para la eliminacion de plomo en pintura, la cual es
una iniciativa dirigida conjuntamente por la Organizacién Mundial de la Salud y el Programa de
las Nacionales Unidas. EI objetivo general es promover la eliminacién de la fabricacion y
comercializacion de pinturas que contienen plomo y eventualmente a eliminar los riesgos que
plantean estas pinturas. El plomo es una de las diez sustancias quimicas de preocupacion de salud

publica (Alianza Global para la eliminacion de plomo en pintura, 2014).

Los productos para recubrimientos cominmente comercializados en el mercado contienen
compuesto organicos volatiles VOC (siglas en ingles), o COV (siglas en espafiol), estos

compuestos son altamente dafinos para el ser humano y contaminantes para el medio ambiente.
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Gracias al crecimiento tecnoldgico los fabricantes de pintura van mejorando el sistema de
recubrimiento tanto en los materiales, componentes y los procesos en las técnicas de aplicacion.
Como propuesta innovadora ha salido al mercado la pintura electrostatica o comdnmente conocida

como pintura en polvo.

En paises desarrollados como Estados Unidos, gran parte del continente europeo, México,
Chile y Brasil, el uso de pintura electrostatica ha ido cobrando popularidad. Segin especialistas
han afirmado que esta pintura dejara atras a los recubrimientos tradicionales debido a sus virtuosas

caracteristicas.

Los investigadores afirman que el éxito de este recubrimiento radica principalmente en la
dureza, resistencia a la corrosion, facil aplicacion, excelente acabado y su nobleza con el medio
ambiente ya que esta alternativa es mas limpia y eficiente ya que es completamente orgéanico.
(Equipo de Marketing Powder Coating, 2016, p. 1)

2.1.1.2 MARCAS PROPIAS

Segun Juan Carlos Gazques, profesor de la Universidad de Almeria y presidente del simposio
internacional Advances in National Brands & Private Labels in retaling (NB&PL) la adversa
situacion econdmica ha ayudado a la consolidacion de las marcas propias ya que si bien las marcas
de distribuidor ya tenian su espacio en el mercado antes de la llegada de la crisis y permitio su

evolucion en el sector del comercio minorista alcanzando una gran aceptacion.

El origen de la apuesta a las marcas propias en el mercado minorista tiene sus destellos en
las grandes cadenas de supermercados, donde las marcas propias estan ganando las gondolas de la
mano de una politica de precios agresiva. Las principales cadenas estan venciendo los prejuicios

de los clientes locales y potenciando el desarrollo de sus propias lineas de productos. (Sainz, 2017)

De acuerdo con un estudio de la empresa consultora Kantar Argentina, comprar una marca
propia significa un ahorro promedio del 32% frente a una marca lider. Y es precisamente el precio
el que continda siendo el principal argumento a la hora de seducir a los clientes sin importar el
segmento social al que pertenezcan, ya que se trata de un multitarget.
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Argentina es junto con Chile el mercado de la region donde las marcas propias estan mas
desarrolladas, aunque todavia hay muchisimo terreno para crecer si tiene en cuenta que su market
share a nivel nacional no supera el 5%, contra el 51% que tienen en Inglaterra, el 40% de Espafia
0 el 36% de Francia. Otro ejemplo del desarrollo de marca propia es Walmart quien ha apostado
fuerte al desarrollo de su marca, sus utilidades reflejan que las lineas de marcas propias participan
en un 13% del total de sus ventas esto con la garantia de la calidad de la marca lider, pero con un

precio un 20% menor. (Sainz, 2017)

2.1.2 MICROENTORNO

2.1.2.1 INDUSTRIA DE LA PINTURA

Segun Coating Worlds, en el ranking global 2017 de fabricantes de pinturas y recubrimientos
en representacion de América Latina, tres empresas aparecen en el ranking: Pintuco (Colombia)
aparece en el puesto 52 con ventas de US$ 280 millones. Mientras que Brasil tiene dos
representantes: Renner Saylerlack en el puesto 78 con ventas de US$ 117 millones y WEG en el
puesto 83 con ventas de US$ 106 millones. (Conozca el ranking global 2017 de fabricantes de

pinturas y recubrimientos, 2017)

La industria de la pintura en volumen de ventas centroamericano es un mercado de
aproximadamente 35 a 40 millones de galones de pintura los cuales representan un valor de US$
300 millones; Costa Rica y Guatemala comparten la demanda de mas 50% de ese mercado con 14
y 9 millones de galones respectivamente, sequido de El Salvador, Nicaragua y Honduras con 17

millones de galones repartidos entre los tres. (Jaramillo, 2015)

Entre 2015 y 2016 el valor total comercializado de pintura y barnices entre los paises
centroamericanos crecio 2%, al subir de $130 millones en 2015, a $133 millones en 2016. Figura
11, Exportacion de pinturas por pais en Centroamérica, se observa que Costa Rica fue el principal
vendedor en la regidn, con $61 millones, seguido de Guatemala, con $35 millones, El Salvador,
con $34 millones y Honduras con $4 millones, Nicaragua y Panaméa no registraron exportaciones

significativas. (Centra America Data, 2017)
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Costa Rica $60.9 millones

Guatemala _ $34.5 millones

El Salvador $33.5 millones
Honduras I $3.5 millones
Nicaragua $0.2 millones

Panama $0.1 millones

Figura 11. Exportacion de pinturas por pais en Centroamerica

Fuente: (Central America Data, 2017).

Para el afio 2016 las importaciones a nivel Centro América fueron de US$ 132.5 millones.
Figura 12, Importacion de pintura por pais en Centroamérica, se observa que Nicaragua fue el
principal comprador en la region, con $31.7 millones que representa el 23.91%, seguido de Panama
con $30 millones que representan el 22.63%, Honduras con $29.1 millones que representa el
21.98%, Guatemala con $24.5 millones que representa el 18.46%, El Salvador con $12.9 millones
que representa el 9.74% y Costa Rica con $4.3 millones que representa el 3.27%. (Centra America
Data, 2017)

O NnenStreetMan cantrihiitars

Figura 12. Importacién de pintura por pais en Centroamérica

Fuente: (Central America Data, 2017).
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2.1.2.2 MARCA PROPIA

Panama, uno de los paises méas desarrollado de Latinoameérica, el 2% de las ventas sus
supermercados corresponden a marcas propias o privadas. Esta escasa penetracion que este tipo de

marcas tiene en el mercado panamefio representa una oportunidad de crecimiento.

Segun Randall Hernandez, profesor de mercado en la Universidad Latina de Panama, sefialo
que “entre las ventajas de contar con marcas propias estan su precio, el costo de produccion y un
mayor control sobre el canal de distribucién. Los riesgos disminuyen porque se puede hacer una
supervisién mas precisa de la operacion y se juega con el flujo de caja en cada categoria de
productos. EI mercado panamefio tiene todavia mucho por delante. Si se observa con detenimiento,

esta tendencia genera mayor competencia”. (Central America Data, 2015)

2.1.3 ANALISIS INTERNO

2.1.3.1 INDUSTRIA DE PINTURA

Honduras cuenta en su mercado con la presencia de marcas de pinturas reconocidas a nivel
mundial como ser Pintuco, Sherwin Williams, Sur, Corona, Comex, Lanco y Pinturas Americanas.
Sin embargo, estos fabricantes de pintura no cuentan con plantas de produccién en el pais,

solamente con planta de almacenaje para la distribucion a sus clientes a nivel nacional.

Tabla 2. Presencia de marcas de pinturas en Honduras

No. Fabricante Pais de Procedencia | Cobertura
1| Pintuco Colombia, Costa Rica Nacional
2 | Sherwin William El Salvador Nacional
3 | Pinturas Sur Costa Rica Nacional
4| Corona Guatemala Nacional
5 | Comex México Nacional
6 | Lanco Costa Rica, El Salvador | Nacional
7 | Pinturas Americanas | U.S.A., Honduras Nacional

Fuente: Elaboracion Propia
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La tabla 2. Presencia de marcas de pinturas en Honduras, describe las marcas de pinturas que
se encuentran presentes en Honduras, el pais de procedencia de cada marca y la cobertura que

tienen en Honduras.

Actualmente Honduras cuenta con empresas pequefias que fabrican pinturas y recubrimientos
como ejemplo, Grupo Ventura. Existen empresas que distribuyen a fabricantes de pinturas materias
primas y productos quimicos, como ejemplo CentroQuim de Honduras S.A de C.V. Estos
fabricantes, fabrican pintura genérica para empresas hondurefias que su rubro es de acabados y

desean sacar su propia marca con una linea de pinturas.

Grupo Ventura ha sacado al mercado la marca Torocolor, la cual se ha posicionado en el
mercado hondurefio y centroamericano como una de las principales marcas de pintura, por su
calidad y variedad de oferta. Ventura ofrece diferentes especialidades como pintura elastémerica,
latex mate, latex bajo brillo, latex satinada, esmalte blanco, entre otros (El Heraldo, 2014).

CentroQuim de Honduras, empresa con capital 200% hondurefio, distribuye materias primas
y productos quimicos desde el afio 1999. Su centro de distribucién es en Honduras. Cuenta con una
amplia gama de productos para la elaboracion de pinturas arquitecténicas y especialidades.
Algunos de los productos que CentroQuim ofrece al mercado son: Secantes, dxidos de hierro y
cromo micronizados, espesantes celulosicos, persevantes, dispersantes, humectantes, removedores

de pintura, entre otros.

En Honduras se pueden encontrar dos tipos de empresas que venden al publico pintura, la
primera es las tiendas de la marca propia y la tienda de distribuidores autorizados por los fabricantes
para la reventa de este producto, aqui se pueden encontrar ferreterias y tiendas especializadas de

pinturas.
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2.1.3.2 MARCAS PROPIAS

Localmente, en el segmento de mercado especifico de pintura se encuentran competidores
como Larach & Compafiia que han basado su apuesta en esta estrategia, desarrollando su propia

linea de pinturas, esto nos da un parametro de comparacion.

Pinturas Americanas es otra empresa hondurefia dedicada al rubro de recubrimientos que

posee su propia linea genérica, pero de igual manera maquilan la pintura color blanco.

2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

A continuacion, se realizara una revision bibliografica de las teorias que describen y

fundamente el rubro de acabados. (pintura y revestimiento)

2.21 PINTURAS

La pintura es un producto fluido que, aplicado sobre una superficie en capas relativamente
delgadas, se transforma al cabo del tiempo en una pelicula sélida que se adhiere a dicha superficie,
de tal forma que recubre, protege y decora el elemento sobre el que se ha aplicado. (Revestimiento

en Pintura Arquitectonica, 2012)

En este estudio, el termino pintura se refiere a la mezcla mecéanica o la dispersion de
pigmentos o polvos, normalmente opacos, en un liquido o medio. La pintura se debe poder aplicar
con rodillo, aspersién o inmersion. Después de ser aplicada, se debe de solidificar y tener
adherencia sobre la superficie. Debe hacer el trabajo para el cual fue disefiada: proteccion,

decoracion y funciones especiales. (Nervion, 2017)
A continuacion, se definira cual es la funcién cada uno de los componentes en la pintura:

1) Solidos/Pigmentos: Sirven para dar color o matiz en una superficie pintada. Existen variedad

de colores: blanco, azul, rojo, amarillo, negro, metélico, violeta, entre otros.
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2) Resinas: las pinturas adoptan el nombre de las resinas para su uso y comercializacion. Los tipos

de resinas son:

2.1) Latex 2.4) Epoxica

2.2) Alquilicas 2.5) Nitro celulésicas
2.6) Vinilicas 2.8) Silicona

2.7) Acrilicas 2.9) Caucho Clorado
2.3) Hule Sintético 2.10) Fendlicas

3) Solventes: Son liquidos volatiles que ayudan a la pintura mejorar su aplicacion, nivelamiento
y secado (lento o rapido). Una vez aplicada la pintura los solventes se evaporan. Cada tipo de
pintura tiene su propio solvente o reductor, un solvente equivocado puede perder la pintura 'y

los resultados que de ella se esperan.

4) Aditivos: Son elementos que le dan a la pintura caracteristicas especiales como secantes, anti-
hongos, anti algas, anti liquenes, reductor de temperatura, impermeabilizante, brochabilidad,
control de salpique, etc. Los principales aditivos se pueden clasificar en:

4.1) Secantes: Aceleran el secamiento
4.2) Fungicida-bactericidas: Previenen la formacion de hongos, algas en la pintura.
4.3) Plastificantes: Promueven flexibilidad de las pinturas.

4.4) Antioxidantes: Previenen la oxidacion y formacién de nata.

En la figura 13. Composicion general de pintura, se observan los componentes generales que

contiene la pintura: solidos (pigmentos), resinas, solventes y aditivos (miscelaneos).

ADITIVOS
(MISCELANEOS)

SOLVENTES

RESINAS

SOLIDOS / PIGMENTOS

Figura 13. Composicién general de la pintura
Fuente: (Sherwin William C.A, 2015)
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Existen formas caceras de poder realizar una mezcla y obtener como resultado pinturas. Sin
embargo, es necesario seguir un proceso sisteméatico de combinacion y acondicionamiento que

permita convertir en una pintura a los materiales indicados en la formula.

Wetting Dispersion Stabilization

o &

Figura 14. Proceso de combinacién de componentes de la pintura

Fuente: (INPRA Latina, 2017)

La figura 14. Proceso de combinacion de componentes de la pintura, muestra graficamente
cuales son los procesos para la dispersion de los componentes de la pintura. Las etapas para lograr

una combinacion precisa de los componentes antes mencionados son las siguientes:

1) Etapa de dispersion: Esta etapa es la mas importante en el desarrollo de una pintura
emulsionada. Consiste en reducir, mediante elementos mecanicos el tamafio de particula de los
pigmentos y cargas presentes en la formulacion. Esta etapa consiste en tres pasos:

1.1) Humectacion (wetting): En esta etapa se debe acondicionar el agua del proceso, bajando
su tension superficial, mediante aditivos conocidos como humectantes.

1.2) Dispersion: esta etapa consiste en el agregado, dispersion y estabilizacion de los
pigmentos y cargas. Estos materiales representan una cantidad importante dentro de la
formulaciéon y se recomienda agregarlos al agua de proceso, mediante mezcla suave al
principio y luego que se han incorporado todos, se incrementa la velocidad.

1.3) Estabilizacion (stabilization): También llamada como etapa de completado, es en este
punto donde se realiza la estabilizacion final y el agregado del resto de los materiales de la
formula. (INPRA Latina, 2017)
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2.2.2 MARCAS PROPIAS

2.2.2.1 TEORIA DE BRANDING: GESTION ESTRATEGICA DE LA MARCA

Existe una teoria llamada Teoria de Branding o Teoria de Marca, que consiste en que una
marca sea percibida como la mejor. Este andlisis tiene por objetivo tomar mejores decisiones

estratégicas sobre la marca. (UDEP, 2015)

Si una empresa logra equilibrar cada uno de estos elementos: entre lo que es, lo que hace,
como desea ser percibida y cudl es la percepcion real que tiene de ella, entonces el branding habra
resultado exitoso. El Branding se refiere tanto al proceso de crear y sostener una marca y esta
formado por:

1) Nombre

2) Identidad Corporativa

3) Posicionamiento

4) Lealtad de marca, desarrollo de marcas

5) Arquitectura (disefio) de una marca. (Arango, 2010)

Para gestionar una marca es necesario hacer un modelo en el que se pueda analizar y hacer

un diagnéstico de la misma:

1) Analisis del Cliente
Se deben abordar temas como:
1.1) Definir el producto o servicio que ofrece al cliente.
1.2) ¢Qué necesidades quiere satisfacer?
1.3) ¢ De qué modo lo hace?
1.4) Tendencias de futuro.
1.5) Estimar aproximadamente el nimero de productos que puede vender al afio y el importe
al que asciende el conjunto de ventas, dentro del area geografica concreta donde lo vendera.
1.6) Caracteristicas del mercado: identificar las especificaciones del mercado que puedan

afectar el negocio.
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1.7) Segmentacion del mercado: Identificar las variables que agrupa a los clientes del

mercado en funcién de las necesidades.

2) Analisis de la competencia
2.1) Conocer la imagen y la posiciéon de marca de los principales competidores para evitar
sus puntos fuertes, aprovechar sus debilidades y poder desarrollar la marca en el tiempo.
2.2) Este analisis incluye la identificacion de los competidores actuales y potenciales y su

evaluacion.

3) Auto Anélisis: Anélisis de Marca
3.1) Para el analisis de marca es necesario tomar en cuenta una auditoria y matriz FODA,
donde se evallan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que puede tener la
marca. (UDEP, 2015)

Sugieren que las marcas propias son instrumentos utilizados por los minoristas para trasladar
su imagen al mercado, de tal manera que se cree lealtad de los clientes hacia sus tiendas. Y que
aparecen por la necesidad de la empresa de distribucion de crear una imagen propia de sus
establecimientos. (Sanchez Herrera & Pintado Blanco, 2009, p. 326)

Una marca propia puede definirse como el signo distintivo, utilizado tanto por un minorista,
que puede o no coincidir con su nombre comercial, para distinguir productos o servicios
distribuidos bajo su control, a través de su red comercial. Cabe sefialar que los titulares de estas
marcas, en ningun caso, son fabricantes, tan solo distribuyen productos fabricados por terceros
distinguiéndolos con una marca propia. De esta manera, los distribuidores tratan de proyectar, en
sus marcas propias, su reputacion comercial, su prestigio o buen nombre, haciendo posible que el
goodwill de estas marcas crezca, de forma relativamente rapida sin una excesiva inversion

economica. (Galan Corona & Carbajo Cascon, 2011, p. 272)
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2.2.3 TEORIA DE DESARROLLO Y LANZAMIENTO DE PRODUCTOS
2.2.3.1 ETAPAS DEL DESARROLLO DE PRODUCTOS

Segun Guiltinan & Paul (1996) el desarrollo de productos parte de una idea la cual es
analizada a través de la factibilidad técnica, comercial por medio de un estudio del mercado meta

y concluye con un analisis financiero a traves de la rentabilidad del proyecto.

e v B = =
%
= e e e e B

Figura 15. Etapas de desarrollo de producto

Fuente: (Guiltinan & Paul, 1996)

La figura 15. Etapas de desarrollo de producto, ilustra las etapas del desarrollo de productos

la cual se asemeja a la teoria de Baca Urbina para el estudio de prefactibilidad de proyectos.
2.2.3.2 TEORIA DEL DESARROLLO DE PRODUCTOS DE KOTLER

Kotler & Armstrong, (2012) Afirman: Las compafiias deben desarrollar nuevos productos,
aunque las probabilidades de éxito son escasas. Para crear productos exitosos, una empresa tiene
que entender a sus consumidores, mercado y competidores, y entregar productos que entreguen un

valor superior a los clientes.

| Desarrollo Desarrollo
* D::‘:{;zgs " * y prueba de la estrategia
de conceptos de marketing

Anélisis * Desarrollo * Mercado * AN
de negocios de productos de pruebas )

Figura 16. Desarrollo de productos

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)
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La figura 16. Desarrollo de Productos, muestra graficamente el desarrollo de productos segun
Kotler y Armstrong la cual inicia con la generacién de ideas, las cuales son depuradas eligiendo
las mejores, seqguido por el desarrollo y prueba de conceptos, desarrollo de la estrategia de
marketing, analisis de negocios, desarrollo de productos, mercado de pruebas y finalizando por la

comercializacion del producto.

Una compafiia obtiene nuevos productos de dos maneras. Una es mediante la adquisicion, es
decir, al comprar una empresa entera, una patente o una licencia para comercializar el producto de
alguien mas. La otra es mediante las actividades de desarrollo de nuevos productos de la empresa.
Con el termino nuevos productos nos referimos a productos originales, mejoras de los productos,
modificaciones de los productos y marcas nuevas que la compariia desarrolla a través de sus propias

actividades de investigacion y desarrollo. (Kotler & Armstrong, 2012)

2.2.3.3 CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

El ciclo de vida de un proyecto como es esperado tiene una variacion a traves de la linea de

vida del producto y manifiesta sus estados a través del tiempo segun la grafica.

— /!

Desarrollo [
del producto | Introduccion Crecimiento Madurez Decadencia

Figura 17. Ciclo de vida de un producto

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)
La figura 17. Ciclo de vida de un producto, es una representacion del ciclo de vida de un

producto durante todas sus etapas, se observa un estado de madurez luego de un periodo de tiempo

pasadas las fases de desarrollo, introduccion y crecimiento.

29



Kotler & Armstrong (2012)Afirman:

Una linea de productos es un grupo de productos que estan estrechamente relacionados porque
funcionan de manera similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se comercializan a través de los
mismos tipos de puntos de venta o quedan dentro de ciertos rangos de precio. La principal decision de la
linea de productos se refiere a la extensién de la linea de productos, es decir, al nimero de articulos en la
linea de productos. La linea serd demasiado corta si el gerente puede aumentar las utilidades afiadiendo
articulos; la linea serd demasiado larga si el gerente puede incrementar las utilidades al eliminar articulos.

2.2.4 ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD

Segin Varela, “se entiende por Factibilidad las posibilidades que tiene de lograrse un
determinado proyecto”. El estudio de prefactibilidad es la técnica que muestra el camino a seguir
para el desarrollo del proyecto tomando en consideracion todos los elementos basicos para un

analisis de idea a desarrollar.

En la actualidad, es necesario que todo proyecto de inversion que tiene por objetivo entrar al
mercado sea preciso el desarrollo de un estudio de prefactibilidad para determinar su viabilidad.

Para el desarrollo de un proceso para medir la viabilidad de un proyecto de inversion, es

necesario obtener informacion referente al tema de investigacion.

El investigador debe introducirse a los detalles de fondo y que le pueden servir de base para
desarrollar su analisis, comunmente este parte de la idea general, posteriormente se analiza el
entorno en el cual se quiere llevar a cabo como ser: las condiciones de mercado, condiciones de

capacidad y econémicas del entorno.

Luna (2001) Afirma:

El estudio de factibilidad es la calificacion del potencial del éxito del proyecto, la posibilidad de que
la realizacion de un producto haya sido aprobada y se obtengan los resultados esperados. Es el analisis de
una empresa para determinar si el negocio que se propone serd bueno o malo. Ademas, determina si dicho
negocio contribuye con la conservacion, proteccion o restauracion de los recursos naturales y el ambiente.
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Formulacién y evaluacion

de proyectos

Definicién

de objetivos

Andlisis Andlisis Andlisis

tecnico economico S0C10

Andlisis

de mercado
operativo financiero econdmico

Retroalimentacién Resumen y conclusiones

Decisién sobre el proyecto

Figura 18. Prefactibilidad

Fuente: (Baca Urbina, 2010)

La figura 18. Prefactibilidad, es una grafica de la estructura general de la evaluacién de

proyectos consistente en los elementos méas determinantes para la viabilidad de cualquier proyecto.

2.2.4.1 ESTUDIO DE MERCADO

Baca Urbina (2001) “Se entiende por mercado el area en que confluyen las fuerzas de la

oferta y demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a precios determinados”

(p.14).

Maria, P. R. (2004) Afirma:

Un estudio de mercado es una herramienta de marketing que nos permite conocer el mercado
econdmico, definido en un sentido amplio como los clientes, proveedores y competidores potenciales, es
decir, un estudio de mercado es un andlisis de oferta y demanda. Subestimado en mayoria de los casos por
los emprendedores que recién inician o tienen una pyme, el estudio de mercado es la Unica manera de
detectar si la idea debajo del negocio es realmente una oportunidad de negocio o simplemente una idea para
el archivo. Tipicamente los emprendedores y las pymes asumen que un estudio de mercado es un analisis
de los clientes y de hecho consideran hacer una encuesta. Esto es un error, ya que un estudio de mercado es
mucho més que esto.

La base del estudio de mercado que guiard la presente investigacion seran los clientes

potenciales que actualmente atiende a Super Tienda de Pinturas, adicionalmente a esto para buscar
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una muestra representativa del mercado actual se centrard en seleccionar zonas donde se encuentra

una variedad de sectores como puntos de venta, central metropolitana y ferreterias de la zona.

Andlisis
del mercado

Andlisis Andlisis Andlisis Andlisis de la
de la oferta de la demanda de los precios comercializacién

Conclusiones
del andlisis
de mercado

Figura 19. Estructura de andlisis de mercado

Fuente: (Baca Urbina, 2010).

Para el andlisis de mercado es necesario determinar el impacto de las variables que son
fundamentales para el estudio, como ser la oferta, la demanda, los precios y la comercializacién

del mismo.

Segun Baca Urbina (2001), para un nuevo producto es necesario aplicar las siguientes
decisiones:
1) ¢Cudl es el medio publicitario mas usado en productos similares al que se propone lanzar al
mercado?
2) ¢Cuales son las caracteristicas promedio en precio y calidad?
3) ¢Qué tipo de envase es el preferido por el consumidor?
4) ¢Que problemas actuales tienen tanto el intermediario como el consumidor con los

proveedores?

Segun Baca Urbina (2001) los pasos que guian la investigacion:
1) Definicion del problema. Una de las secciones mas importantes es saber definir y estructurar el

problema que se desea estudiar, sin un buen planteamiento la solucion sera incorrecta.
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2)

3)

4)

5)

Necesidades y fuentes de informacion. Existen dos fuentes bésicas para el desarrollo de la
investigacion, fuentes primarias que consisten en la aplicacion de encuestas al consumidor final
y fuentes secundarias que la integra toda la informacion concerniente al tema ya sea de
organizaciones gubernamentales (Organizaciones ajena a la empresa) y estadisticas de la propia

empresa (Fuente secundaria proveniente de la propia empresa)

Disefio de recopilacion y tratamiento estadistico. Si se obtiene informacion por medio de
encuestas habra que disefiarlas de forma distinta a como se obtengan la informacion de fuentes

secundarias.

Procesamiento y analisis de datos. Una vez que se obtiene toda la informacion proveniente de
cualquier tipo de fuente se procede al procesamiento y anélisis de manera que la informacion

contribuya con los fines de la investigacion.

Informe. Se debe preparar un informe que sea veraz, oportuno y no tendencioso que intente

beneficiar ciertos sectores.
2.2.4.2 ESTUDIO TECNICO

El estudio6 técnico tiene como finalidad identificar los elementos necesarios para poner en

marcha el proyecto en cuanto a localizacion, tamafio 6ptimo de acuerdo a la demanda, costos de

insumos, identificacion y descripcion del proceso, determinacion de la organizacion humana.

La figura 20. Estructura de estudio técnico, muestra graficamente como se subdivide en

cuatro partes el estudio técnico, los cuales: determinacion del tamafio éptimo de la planta,

ingenieria del proyecto y analisis administrativo.
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Andlisis y determinacién de la localizacién
6ptima del proyecto

l

Andlisis y determinacién del tamaiio
6ptimo del proyecto

l

Andlisis de la disponibilidad y el costo
de los suministros e insumos

l

Identificacién y descripcién del proceso

l

Determinacién de la organizacién humana
y juridica que se requiere para la correcta
operacién del proyecto

Figura 20. Estructura estudio técnico
Fuente: (Baca Urbina, 2010)

Baca Urbina, (2010) define como tamafio 6ptimo de un proyecto a la capacidad instalada y
se expresa en unidades de produccion por afio. Se considera éptimo cuando opera con los menores
costos totales o la méxima rentabilidad econémica. En el andlisis y determinacion del tamafio
Optimo del proyecto es necesario conocer con mayor precision tiempos predeterminados o tiempos
y movimientos del proceso. Los factores que determinan o condicionan el tamafio de una planta
son:

1) El tamafio del proyecto y la demanda.

2) El tamafio del proyecto y los suministros e insumos.
3) El tamafio del proyecto, la tecnologia y los equipos.
4) El tamafio del proyecto y el financiamiento.

5) El tamario del proyecto y la organizacion.
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El objetivo general de la localizacion 6ptima del proyecto es llegar a determinar el sitio donde
se instalara la planta. La localizacion es lo que contribuye en mayor medida a que se logre la mayor

tasa de rentabilidad sobre el capital o a obtener el costo unitario minimo. (Baca Urbina, 2010)

La ingenieria del proyecto resuelve todo lo concerniente a la instalacion y el funcionamiento
de la planta. La ingenieria se encarga del proceso de produccion el cual es el procedimiento técnico
que se utiliza en el proyecto para obtener los bienes y servicios a partir de insumos y se identifica
como la transformacion de una serie de materias primas para convertirla en articulos median una

determinada funcion de manufactura. (Baca Urbina, 2010)

2.2.4.3 ESTUDIO ECONOMICO

Su objetivo es ordenar y sistematizar la informacion de caracter monetario que proporcionan
las etapas anteriores y elaborar los cuadros analiticos que sirvan de base para la evaluacion
econdmica. La figura 21. Estructura andlisis economico, muestra graficamente que el analisis inicia
con la evaluacion de los costos, la inversion inicial, capital de trabajo como consecuencia se mide
la tasa de retorno del proyecto con los indicadores econémicos proyectados a los afios de operacion.
(Baca Urbina, 2010)

Ingresos

Costos financieros )
tabla de pago de la deuda —

) x| Estado de resultados 1 1

Costos totales
produccién-administracién-ventas-financieros

- Punto de equilibrio
Inversién total ! = —
fija y diferida
A\
Depreciacién y amortizacién o Balance general
. o
r'/,’
Capital de trabajo -

; ~ - Evaluacién econémica -
Costo de capital

Figura 21. Estructura analisis econémico

Fuente: (Baca Urbina, 2010)
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Baca Urbina, (2010) define como costo al desembolso en efectivo o en especie hecho en el
pasado (costos hundidos), en el presente (inversién), en el futuro (costos futuros) o en forma virtual

(costo de oportunidad).

La inversion inicial comprende la adquisicién de todos los activos fijos o tangibles y diferidos
0 intangibles necesarios para iniciar las operaciones de la empresa, con excepcion del capital de
trabajo. Se entiende por activo tangible o fijo, a los bienes propiedad de la empresa, como terrenos,

edificios, maquinarias, equipos, etc. (Baca Urbina, 2010)
2.3 CONCEPTUALIZACION

En este apartado se definiran todas las variables que se estudiaran a lo largo de la

investigacion y que tienen incidencia en el desarrollo de este estudio.

2.3.1 VARIABLE DEPENDIENTE

Para el analisis de la presente investigacion la variable que determinara el éxito sera la tasa
interna de rendimiento (TIR) que depende de un conjunto de variables en este caso independientes
y que estan sujetas a condiciones que son dificiles de controlar y predecir dadas por el mercado o
econdmicas de pais.

(Ver ecuacion # 1)

= Fn :
T[R=Z(l+7)n =0
=0

1)
Ft: Flujo de dinero en cada periodo t

lo: inversion realizada en el momento inicial (t=0)

n: numero de periodos de tiempo
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2.3.2 VARIABLES INDEPENDIENTES

Son variables necesarias para dar una respuesta a la investigacién y es necesario analizar
todas sus repercusiones en el estudio para analizar su comportamiento y proyeccion en el tiempo.

La figura 22. Identificacion de variables, muestra gréficamente las 15 variables

independientes y la TIR como variable dependiente del estudio de investigacion.

Figura 22. Identificacion de variables

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3.2.1 PRECIO

“Es la cantidad monetaria a la que los productores estdn dispuestos a vender los
q p Y > Y
consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y demanda estan en equilibrio” (Baca

Urbina, 2001).
En cualquier tipo de producto, asi sea este de exportacion, hay diferentes calidades y

diferentes precios. El precio también esta influido por la cantidad que se compre. Para tener una

base de calculo de ingresos futuros es conveniente usar el precio promedio.

Tabla 3. Calidad de producto

Establecimiento | A B C

A 10 |11 | 115
B 105 11| 12
C 10.8 | 12 | 12.3

Promedio 104 11 | 119

Fuente: (Baca Urbina, 2001)

La Tabla 3. Calidad del producto, esta asociado en algunos con el tipo de establecimiento y
también a la diferenciacion que algunos establecimientos quieren dar como una cualidad distintiva

de su producto.

Baca Urbina (2001) Afirma: Es indispensable conocer el precio del producto en el mercado,
no por el simple hecho de saberlo, sino porque seré la base para calcular los ingresos probables en

varios anos.

Para proyectar los precios no se usa un método estadistico que ajuste la tendencia. Por tanto,
el precio que se proyecte no sera el que se use en los estados de resultados, ya que esto implicaria
que la empresa vendiera directamente al publico o consumidor final, lo cual no siempre sucede,

por tanto, es importante considerar cual sera el precio al que se vendera el producto al primer
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intermediario; este sera el precio real que se considerara en el calculo de los ingresos (Baca Urbina,
2001).

;”
. ,/
5 Curva ajustada con algin ”
F -
recio ., -~
método matematico &

Curva ajustada con

— tasas inflacionarias

1986 Tiempo

Figura 23. Proyeccion del precio

Fuente: (Baca Urbina, 2001)

“Como no hay un método estadistico que proporcione la curva sefialada como real en la
gréfica, se concluye que no debe usarse un método de ajuste para proyectar los precios”. (Baca
Urbina, 2001)

El precio tiene un efecto importante en los ingresos, ya que si el precio es alto como resultado

se obtendra un decrecimiento en la TIR.

2.3.2.2 OFERTA

“La oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto niumero de oferentes
(productores) esta dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio determinado.” Baca

Urbina (2001).

Entre los datos indispensables para hacer un mejor analisis de la oferta estan:
1) Ndmero de productores
2) Localizacion
3) Capacidad instalada y utilizada
4) Calidad y precio de los productos

5) Planes de expansién
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6) Inversion fija y namero de trabajadores

La oferta de mercado son servicios de recubrimiento y acabados para superficies con el fin

de embellecer los espacios que habitan y utiliza una persona.

El mercado de recubrimientos en San Pedro Sula es refiido y para ello se necesita una
estrategia para competir con este tipo de establecimientos que ofrecen productos relacionados con

recubrimientos y poder acaparar gran parte del mercado.

La oferta afecta negativamente la tasa interna de rendimiento si la competencia incrementa
su participacion en el mercado de San Pedro Sula logrando acaparar la mayor cantidad de clientes

tanto mayoristas como cliente final.

2.3.2.3 DEMANDA

Baca Urbina (2001) Establece: “Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios
que el mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccién de una necesidad especifica a un

precio determinado”. (p.17)

El principal propésito que se persigue con el anlisis de la demanda es determinar y medir
cuales son las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado con respecto a un bien o un
servicio, asi como determinar la posibilidad de participacion del producto del proyecto en la

satisfaccion de dicha demanda. (Baca Urbina, 2001)

Baca Urbina (2001) Afirma: Se entiende por demanda el llamado Consumo Nacional
Aparente (CNA), que es la cantidad de determinado bien o servicio que el mercado requiere y se
puede expresar como:

(Ver ecuacion # 2)

Demanda = CNA = produccion nacional + importaciones — exportaciones  (2)
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Existen dos tipos en relacion a la oportunidad:
1) Demanda Insatisfecha: En la que lo producido u ofrecido no alcana cubrir los requerimientos
del mercado.

2) Demanda Satisfecha: En la que lo ofrecido al mercado es exactamente lo que este requiere.

Cuando hay una mayor demanda de producto o servicios mayor es el resultado de los

ingresos, como consecuencia se obtiene un crecimiento en la tasa interna de rendimiento.

2.3.2.4 COMERCIALIZACION

Baca Urbina (2001) Afirma: “La comercializacion es la actividad que permite al productor

hacer llegar un bien o servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar”.

La comercializacion no es la simple transferencia de productos hasta las manos del
consumidor; esta actividad debe de conferirle al producto los beneficios de tiempo y lugar; es decir;
una buena comercializacién es la que coloca al producto en un sitio y momento adecuados, para
dar al consumidor la satisfaccion que él espera con la compra. Normalmente ninguna empresa esta
capacitada, sobre todo en recursos materiales, para vender todos los productos directamente al

consumidor final, para darle el beneficio de tiempo y lugar. (Baca Urbina, 2001)

La comercializacion tiene un grado positivo en la tasa interna de rendimiento ya que al
utilizar canales de distribucion efectivos ayuda a incrementar el éxito en dar a conocer los servicios

a los consumidores y ellos estaran interesados en consumir el producto.
2.3.2.5 PROCESO
El proceso de produccion es el procedimiento técnico que se utiliza en el proyecto para
obtener los bienes y servicios a partir de insumos y se identifica como la transformacion de materias

primas para convertirla en articulos mediante una determinada funcion de manufactura, Figura 24.

Flujo de procesos, demuestra este procedimiento graficamente.
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Figura 24. Flujo de procesos

Fuente: Elaboracion Propia

Baca Urbina (2001) Afirma: Para este apartado es necesario decidir sobre la compra de

equipo y maquinaria, se deben tomar en cuenta una serie de factores que afectan directamente la

eleccion.

1) Proveedores: Es (til para la presentacion formal de las cotizaciones.

2) Precio: Se utiliza en el calculo de la inversion inicial.

3) Dimensiones: Dato que se utiliza para determinar la distribucién de la planta.

4) Capacidad: Este es un aspecto muy importante, ya que, en parte, de él depende el nimero de
maquinas que se adquirird, cuando ya se conocen las capacidades disponibles.

5) Flexibilidad: Esta caracteristica se refiere a que algunos equipos son capaces de realizar
operaciones y procesos unitarios en ciertos rangos.

6) Mano de obra: Es necesario para el costo de mano de obra directa y el nivel de capacitacion
que se requiere.

7) Costo de mantenimiento: Se emplea para calcular el costo anual de mantenimiento.

8) Consumo de energia: Es necesario para calcular los costos directos de ser necesarios de acuerdo
al equipo que podria adquirirse.

9) Infraestructura necesaria: Se refiere a la infraestructura especial que necesitan algunos equipos

para cuantificar la inversion inicial.

10) Equipos auxiliares: Hay maquinas que requieren equipo adicional y esto es necesario para

cuantificar la inversion inicial.

11) Costo de flete y de seguro: Debe verificarse si se incluye en el precio original.

12) Costo de instalacion y puesta en marcha: Se verifica si se incluye en el precio original y cuanto

asciende el monto.

13) Existencia de refacciones en el pais: Es necesario identificar si se pueden realizar localmente.
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En el procesamiento del producto se incluiria el estudio de una distribucion de planta, el
manejo de materiales, la utilizacion del equipo, los niveles de inventario, la productividad, la

comunicacion del grupo, la moral de los empleados. (Baca Urbina, 2001)

1) El tipo de producto 4) Distribucion del proceso
2) El tipo de proceso productivo 5) Distribucion del producto
3) El volumen de produccion/ventas 6) Distribucion por componente fijo

El proceso tendrd un impacto positivo en la TIR, debido a que los estandares de calidad

manejados durante el proceso tendran influencia en la calidad del producto final.

2.3.2.6 LOCALIZACION

La variable localizaciéon se refiere a determinar la ubicacidn geografica méas beneficiosa del
proyecto con respecto a cercania, consumidores y proveedores. Al ser una extension y desarrollo
de una linea de productos con una marca propia el estudio la localizacion en este caso es la misma
en la que actualmente funciona la organizacion, lo que se buscaréd al desarrollar esta linea de
productos es posicionar una marca en el mercado y con el tiempo se podria analizar la posibilidad

de crecimiento como una dependencia aparte de Super Tienda de Pintura.

La localizacion tendrd un impacto positivo en la tasa interna de rendimiento ya que el estudio

se realizara en las instalaciones donde opera actualmente Super Tienda de Pinturas.
2.3.2.7 TAMANO OPTIMO DEL PROYECTO
Es la capacidad necesitaria para abastecer la demanda potencia. El tamafio del proyecto esta
determinado en funcién de la demanda, que a su vez estara determinando la cantidad de suministros

e insumaos, la tecnologia que requerira la invencion del proyecto de acuerdo al modelo que se decida

desarrollar y forma de financiamiento, organizacion y desarrollo.
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Lange define un modelo particular para fijar la capacidad optima de produccion de la nueva
planta, basandose en la hipotesis real de que existe una relacion funcional entre el monto de la
inversion y la capacidad productiva del proyecto, el cual permite considerar a la inversion inicial
como medida directa de la capacidad de produccion (tamafio). Si se logra obtener una funcion que
relacione la inversion inicial y los costos de produccion, esta mostrard que un alto costo de

operacion esta asociado con una inversion inicial baja, y viceversa. (Baca Urbina, 2001)

Una forma més detallada de determinar la capacidad optima de produccion es considerar la
capacidad de los equipos disponibles en el mercado y con esto analizar las ventajas y desventajas
de trabajar cierto nimero de turnos de trabajo y horas extras. Cuando se desconoce la disponibilidad

de material este método es muy util. (Baca Urbina, 2001)

El tamafio 6ptimo del proyecto, lo determinara la demanda, por lo tanto, el tamafio del
proyecto tendra un impacto positivo en la TIR, esto se debe a que entre mayor sea la demanda

tendra un mayor impacto positivo en la tasa interna de rendimiento.

2.3.2.8 SUMINISTRO

La cadena de suministros tiene como significado una seria de entidades conectadas por medio
de la relacion comprador-vendedor, que se inicia con las materias primas basicas que son extraidas
de la tierra 0 cosechadas hasta llegar al producto terminado en las manos del consumidor final.
(Young & Esqueda, 2005)

Una cadena de suministro consta de tres partes: el suministro, la fabricacion y la distribucién.
La parte del suministro se concentra en como, donde y cuando se consiguen y suministran las
materias primas para fabricacion. La fabricacion convierte estas materias primas en productor
terminados y la distribucién se asegura de que dichos productos finales llegan al consumidor a

través de una red de distribuidores, almacenes y comercios minoristas. (Sasson Rodes, 2005)
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La variable suministros genera gastos y forman parte de la inversion inicial lo que provoca
una disminucién en los flujos de efectivo por lo que es un impacto negativo en la tasa interna de

rendimiento.
2.3.2.9 INFLACION

En general cuando se hace referencia a los cambios de precio se piensa en su aumento y no
en su disminucién, debido a que normalmente ocurre méas lo primero que lo segundo. A su vez,
cuando el incremento en el precio de los bienes y servicios es generalizado sostenido y
significativo, se entiende que existe inflacidon, fendmeno que se observa en algunos paises, la tasa
de inflacion se calcula habitualmente en funcion del indice del nivel general de precios, la cual se
refiere en el poder adquisitivo de la moneda, por lo tanto, utilizamos la palabra inflacion como
sinénimo de incremento en el nivel general de precios o pérdida del poder adquisitivo de la moneda.
(Lazzati, 2015)

Honduras cerr0 el afio 2017 con 4.73% de inflacion interanual (3.31% en el afio previo) (ver
anexo 1). En diciembre el indice de precios al consumidor (IPC) registro una variacion mensual de
0.65%, vinculada al alza de precio en alimentos de origen agropecuario, como ser: huevos, granos

béasicos, ciertas hortalizas y tubérculos, asi como los lacteos. (Banco Central de Honduras, 2018)

La tabla 4. indice de precios al consumidor, por rubros se observa el comportamiento
mensual del IPC el cual fue determinado principalmente por el rubro “alimentos y bebidas no
alcohdlicas” con una aportacion de 0.51 pp; seguido de “alojamiento, agua, electricidad, gas y otros
combustibles” con 0.05 pp; asi como “prendas de vestir y calzado”; “muebles y articulos para la
conservacion del hogar” y “cuidado personal” con 0.02 pp, cada uno; aunado a la contribucion de
los rubros: “transporte; “recreacion y cultura”; y “hoteles, cafeterias y restaurantes” con 0.01 pp,

cada uno. (Banco Central de Honduras, 2018)
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Tabla 4. Indice de precios al consumidor por rubros

Contribucién ala

indices Variacion Relativa inflacién'/
Rubros (Puntes porcentuales)
chzi:::::rn Novlelnhf: 1;I.ciﬂ:ml:ra Interanual Mensual Interanual Mensual
Alimentos ¥ Bebidas no Alcohdlicas 2590 267.6 2722 5.10 1,72 1.62 051
Bebidas Alcohdlicas y Tabaco 3574 379.0 381.2 6.66 0.58 0.02 0.00
Prendas de Vestir y Calzade 2794 2891 2898 372 024 0.30 002
Alojamiento, Agua, Electricidad, Gas y Otros Combustibles 3409 355.9 3569 4.69 0.28 0.90 0.05
Muebles v Articulos para la Conservaclén del Hogar 3117 3244 325.2 4.33 0,25 0.29 002
Salud & 3456 359,0 3596 4.05 0.17 0.15 0,00
Transporte 3309 343.7 3439 393 0.06 036 001
Comunicaciones T2l T Tda 3,19 0.00 0.05 0.00
Recreacion y Cultura 2093 217.2 2175 342 0.14 0.16 001
Educacién * 5055 5368 H368 .19 000 0.19 Q.00
Hoteles, Cafeterias y Restaurantes 3263 340.5 3408 e 0.09 032 0.01
Cuidade Personal 2718 290.2 2911 7.10 0,31 0.37 002
indice General 296.1 308.1 310.1 4.73 0.65 4.73 0,65

Y La suma de las contribuclones no es igual al total, debido a las aproximaciones.

¥ Unicamente comprende los servicios privados de salud y educacion,

Fuente: (Banco Central de Honduras, 2018)

La inflacion de la moneda tiene un grado de afectacion negativo en la TIR, esto se debe a que

si la inflacion aumenta disminuye la tasa interna de rendimiento.

2.3.2.10 DEVALUACION

La devaluacion es la disminucién o pérdida del valor nominal de una moneda corriente frente

a otras monedas extranjeras. (Economia MX, 2018)

En Honduras, la devaluacion de la moneda se hace frente al délar estadounidense. EI Banco
Central de Honduras mensualmente actualiza el reporte que muestra los datos historicos de como

se ha devaluado la moneda hondurefia (ver anexo 2).

Se estima que la moneda hondurefia se devaluara entre 94 centavos y 1.18 lempiras frente al
ddlar estadounidense durante este afio 2018. Lo que significa que la devaluacidn podria andar entre
el 4% y el 5%. Lo anterior significa que el tipo de cambio pasara de 23.58 en que cerré en 2017 a
un maximo de 24.76 lempiras por dolar al final del 2018. (El Heraldo, 2018a)
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El lempira se deprecia cuando las importaciones se elevan porque hay mas demanda de
dolares. Y se aprecia cuando ingresan mas divisas, principalmente derivado del aumento en las

exportaciones e ingreso de remesas familiares a la economia. (El Heraldo, 2018a)
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Figura 25. Comportamiento histérico de la devaluacion en Honduras, 2013-2018

Fuente: (Banco Central de Honduras, 2018)

La figura 25. Comportamiento historico de la devaluacion en Honduras, muestra como se ha
devaluado la moneda hondurefia. Para el afio 2013 el valor del lempira por délar era de 20.59, para
los afios siguientes se observa un nuevo deslizamiento de la moneda llegando al afio 2017 con un
cierre de 23.57 lempiras por dolar. Segun el Banco Central de Honduras (2018), la tendencia

muestra que para este afio 2018 cerrara con 24.76 lempiras por dolar.

La devaluacion de la moneda tiene un grado de afectacion negativo en la TIR, esto se debe a

que si la devaluacién aumenta disminuye la tasa interna de rendimiento.

2.3.2.11 INGRESOS

La variable independiente ingresos constituye un concepto fluido y a base del dinero se define
como la realizacion productiva del producto neto de una entidad, el ingreso se define como la
expresion monetaria de las mercancias de una entidad o servicios prestados. (Alcantara, 2007)

La venta del producto de recubrimiento arquitecténico sera una fuente de ingresos para Super
Tienda de Pinturas. Los ingresos se pueden calcular de la siguiente manera:
(Ver ecuacion # 3)
Ir=PxQ 3)
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En donde:
IT: Ingreso Total Q: Cantidad demandada del producto

P: Precio del producto en lempiras

La variable ingresos tiene un impacto positivo debido a que entre mayor sea el nivel de

ingresos mayor sera el crecimiento de la tasa interna de rendimiento.

2.3.2.12 COSTOS

La variable costos es la valorizacién monetaria de la suma de recursos y esfuerzos que han
de invertirse para la produccién de un bien o servicio. El precio y gasto que tiene alguna cosa, sin

considerar la ganancia.(EcuRed, 2018)

Costos que se cargan al ingreso:

1) Producto: Costos que se incluyen cuando se hace el célculo de los costos del producto, se
incluyen en el inventario y en el costo de ventas cuando se vende el producto.

2) Periodo: Costos asociados con el transcurso del tiempo y no con el producto, estos costos se
cierran contra la cuenta resumen de ingreso de cada periodo (Fernandez Luna, Barragan, &
Quintero, 2010).

Dentro de los mismos se encuentran los costos de produccion, de administracion, y los costos
de ventas, pero se puede decir que el costo es un desembolso en efectivo o en especie hecho en el
pasado, en el presente, en el futuro o en forma virtual. (Fernandez Luna, Barragan, & Quintero,
2010)

Por su funcion pueden clasificarse:
1) Costos de Produccion: Aplicados a la elaboracion del producto.
2) Costos de Mercadeo: Causados por ventas de un servicio.
3) Costos Administrativos: Actividades de gestiones administrativas.
4) Costos Financieros: Relacionados a actividades financieras.
Por sus elementos:

1) Materiales directos: Materiales que hacen parte del producto terminado.
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2) Mano de obra directa: Aplicada directamente a los componentes del producto.
3) Costos Indirectos: Costos de materiales, mano de obra indirecta y de gastos de fabricacion que

no pueden cargarse directamente a unidades.

Por Producto:
1) Directos: Cargados al producto y que no requieren prorrateo.

2) Indirectos: Que son prorrateados ya que no estan directamente al producto.

Por departamento:
1) Produccién: Una unidad en donde las operaciones se ejecutan sobre la parte o el producto.
2) Servicio: Una unidad que no esta comprometida directamente con la produccién.

Los costos se pueden calcular de la siguiente manera:

(Ver ecuacion #4)

Cr=CF+CV 4)
En donde:
Cr: Costo Total CV: Costos Variables
CF: Costos Fijos
La variable costos a diferencia de ingresos, tiene un impacto negativo debido a que a mayor

nivel de costos disminuye el flujo de efectivo y la tasa interna de rendimiento.

2.3.2.13 INVERSION INICIAL

La inversidn inicial comprende la adquisicion de todos los activos fijos o tangibles y diferidos
o0 intangibles necesarios para iniciar las operaciones de la empresa, con excepcion del capital de
trabajo. (Baca Urbina, 2001)

Los rubros mas comunes de la inversion inicial de un proyecto son:
1) Magquinaria y materiales: La inversion en este rubro puede variar notablemente de acuerdo con
el tipo de negocio: computadoras, insumos de oficina, materia prima para la produccion,

maquinas especializadas entre otros.
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2)

3)

4)

5)

6)

Equipo de trabajo: Para estima el costo total de los recursos humanos se debe considerar el
costo de busqueda, contratacion, capacitacion y el sueldo mensual que se debe erogar hasta que
el negocio genere ingresos.

Asesoramiento: La puesta en marcha de un proyecto suele requerir multiples conocimientos:
técnicos, legales, contables, financieros, entre otros.

Inscripciones y registros: Armar una sociedad, registrar el nombre del negocio, tramitar
habilitaciones y gestionar patentes son actividades que requieren inversion.

Marketing y publicidad: Dar a conocer el negocio para llegar a los clientes con la propuesta.
Logotipo, carteleria, tarjetas de presentacion, entre otros.

Capital de giro o de trabajo: Aun cuando un negocio esta en marchay es rentable, una parte del
dinero se mantiene inmovilizado para que éste pueda funcionar.

(Buenos Negocios, 2012)

La variable inversién inicial tiene un impacto negativo debido a que entre mayor sea la

inversion inicial menor sera la tasa interna de rendimiento.

2.3.2.14 IMPUESTOS

Los impuestos son los tributos mas importantes, a través de los cuales, se obtiene la mayoria

de los ingresos publicos. Con ellos, el Estado obtiene los recursos suficientes para llevar a cabo sus

actuaciones, como, por ejemplo, la administracion, infraestructuras o prestacion de servicios.

1)

2)

Existen dos tipos de impuestos:

Impuestos directos: son los que recaen directamente sobre la persona, sociedad, empresa, etc.,
ya gue se basan en la capacidad econdmica: posesion de un patrimonio y obtencion de rentas.
Entre los impuestos directos se encuentran los impuestos sobre la renta de las personas fisicas,
el impuesto sobre sociedades y donaciones.

Impuestos indirectos: Los impuestos indirectos se imponen a bienes y servicios y a las
transacciones que se realizan con ellos, es decir, cuando se realiza una compra de bienes o
servicios, por ejemplo, las personas estan pagando un impuesto de manera indirecta. (Reviso,
2002)
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En Honduras los agentes de retencion deberan utilizar los siguientes datos para calcular el
monto de retencion mensual que le deben realizar a sus empleados, el cual es aplicable a partir del
primero de enero del 2018:

1) De Lps. 0.01 a Lps. 152,557.15 (Exentos)

2) De Lps. 152,557.16 a Lps. 232,622.61 (15%)
3) De Lps. 232,622.62 a Lps. 540,982.82 (20%)
4) De Lps. 540,982.83 en adelante (25%)

La variable impuestos afecta negativamente ya que, a mayor imposicién de impuestos por
parte del gobierno, reduce los ingresos y general menos utilidades, por lo tanto, la tasa de

rendimiento se ve afectada.

2.3.2.15 DEPRECIACION

Con el transcurso del tiempo, los activos tangibles renovables (maquinas o edificios)
experimentan una pérdida de valor que pueda deberse a razones fisicas o econdmicas. La
disminucion de valor originado por el deterioro fisico, el degaste por el uso, constituye la
depreciacion propiamente dicha. La disminucion de valor originada por causas econémicas se

denomina obsolescencia.

Los métodos mas frecuentes citados para calcular la depreciacién son:
1) Meétodo de depreciacion lineal
2) Método de la tasa doble de depreciacion
3) Meétodo de la suma de digitos
(Fernandez Luna, Barragan, & Quintero, 2010)

La variable depreciacion tiene un impacto positivo en la tasa interna de rendimiento, ya que
a mayor monto de depreciacion menor es el pago de impuesto lo que significa que habra un

aumento en los ingresos de efectivo.

2.4 TECNICAS Y HERRAMIENTAS
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La obtencion de datos se llevard a cabo mediante el uso y aplicacién de instrumentos o
técnicas con el fin de medir las variables. Estos instrumentos pueden ser cuantitativos o cualitativos
0 una combinacion de ambos. Se puede utilizar fuentes secundarias las cuales pueden ofrecer

informacidn valida para la investigacion.

2.4.1 ESTUDIO DE MERCADO

Realizar un estudio de mercado tiene como objeto cuantificar la demanda potencial
insatisfecha de cualquier producto en estudio. La necesidad de esta cuantificacion lleva
necesariamente a la aplicacién de la metodologia de investigacion, ya que, al momento de
seleccionar cualquier producto para cuantificar su demanda potencial, por lo general se sabe muy

poco de ellay hay que realizar una verdadera investigacion para determinarla. (Baca Urbina, 2010)

La investigacion de mercados que se realice debe proporcionar informacién que sirva de
apoyo para la toma de decisiones y en este tipo de estudios la decision final esta encaminada a
determinar si las condiciones del mercado no son un obstaculo para llevar a cabo el proyecto. (Baca
Urbina, 2010)

2.4.1.1. ENCUESTA
Las encuestas son un método de obtencién de informacion para generar estadistica. Las
encuestas para un estudio de mercado se emplean para conocer los gustos, preferencias y
costumbres de los clientes de una empresa o potenciales clientes. Una encuesta de mercado se
desarrolla en tres fases: planificacion, recopilacion de datos y analisis de los resultados obtenidos.
(EmprendePYME, 2016)
2.4.1.2 ANALISIS DE FIABILIDAD
El procedimiento Analisis de fiabilidad ofrece un conjunto de estadisticos disefiados para

valorar algunas propiedades métricas de los instrumentos de medida (Prado, 2010).
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La fiabilidad es la capacidad de la escala para medir de forma consistente, precisa y sin error
la caracteristica que se desea medir. Aspectos importantes capacidad de la escala para obtener,
cuando sea aplica a los mismos sujetos la misma medicion en dos situaciones diferente (es decir la

estabilidad de la medicion cuando no ha existido cambio alguno).

El método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach permite estimar la fiabilidad
de un instrumento de medida a través de un conjunto de items que se espera que midan el mismo

constructo o dimension tedrica.

La validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide aquello que
pretende medir. Y la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento se puede estimar con el

alfa de Cronbach.

La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items (medidos en
escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que estan altamente correlacionados (Welch &
Comer, 1988). Cuanto més cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna

de los items analizados.

La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada muestra para

garantizar la medida fiable del constructo en la muestra concreta de investigacion.

George & Mallery (2003) sugieren las recomendaciones siguientes para evaluar los

coeficientes de alfa de Cronbach (p. 231):

1) Coeficiente alfa >9 excelente 4) Coeficiente alfa >6 cuestionable
2) Coeficiente alfa >8 bueno 5) Coeficiente alfa >5 pobre
3) Coeficiente alfa >7 aceptable 6) Coeficiente alfa

2.4.1.3 SPSS

El programa Statistical package for the social sciences (SPSS) es un conjunto de herramientas
de tratamiento de datos para andlisis estadistico. En este estudio se utilizara el programa para medir

la confiabilidad del instrumento.
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2.4.2 ESTUDIO TECNICO

Con el estudio técnico se pretende analizar y determinar el tamafio, la localizacion, los

equipos, las instalaciones y la organizacion 6ptimos requeridos para realizar la produccion.

En la determinacion del tamafio 6ptimo de la planta se emplean los siguientes métodos:

1) Meétodo de Lange: es un modelo para fijar la capacidad 6ptima de produccion de la nueva
planta, se sustenta en la hipotesis real de que existe una relacion funcional entre el monto de la
inversion y la capacidad productiva del proyecto, lo cual permite considerar a la inversion

inicial como medida directa e la capacidad de produccion (tamafio).

2) Método de escalacion: determina la capacidad 6ptima de produccion al considerar la capacidad
de los equipos disponibles en el mercado y con esto analizar las ventajas y desventajas de
trabajar cierto numero de turnos de trabajo y horas extras. Cuando se desconoce la

disponibilidad de capital para invertir, este método es muy util. (Baca Urbina, 2010)

2.4.3 ESTUDIO ECONOMICO
Teniendo el estudio de mercado y técnico se procede a expresar en términos monetarios todas
las determinaciones hechas en estos estudios previos. Las decisiones que se hayan tomado en el
estudio técnico ahora deberan aparecer en forma de inversiones y gastos.
2.4.3.1 DETERMINACION DE LOS COSTOS
Los costos que se deben determinar son:
1) Costos de produccion: son un reflejo de las determinaciones realizadas en el estudio tecnico.

Un error en el costo de produccidn generalmente es atribuible a errores de calculo en el estudio

técnico.
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2) Costos de administracion: son los costos que provienen de realizar la funcion de administracion

la empresa.

3) Costo de venta: también es llamado como departamento de mercadotécnica. Mercadotecnia
abarca la investigacion y el desarrollo de nuevos mercados o de nuevos productos adaptados a

los gustos y necesidades de los consumidores.

4) Costos financieros: son los intereses que se deben pagar en relacion con capitales obtenidos en
préstamo. Algunas veces estos costos se incluyen en los generales y de administracion, pero lo

correcto es registralos por separado. (Baca Urbina, 2010)

2.4.3.2 INVERSION TOTAL INICIAL

La inversion inicial comprende la adquisicion de todos los activos fijos y diferidos.

1) Activos fijos: Se entiende por activo tangible o fijo a los bienes propiedad de la empresa, como
terrenos, edificios, maquinaria, equipo, mobiliario, vehiculos de transporte, herramientas y
otros. Se llama fijo porque la empresa no puede desprenderse facilmente de el sin que ello

ocasione problemas a sus actividades productivas.

2) Activo diferido: son el conjunto de bienes propiedad de la empresa, necesarios para su
funcionamiento y que incluyen: patentes de invencion, marcas, disefios comerciales o
industriales, nombres comerciales, asistencia técnica o transferencia de tecnologia, gastos pre
operativos, de instalacion y puesta en marcha, contratos de servicios, estudios que tiendan a
mejorar en el presente o en el futuro el funcionamiento de la empresa. (Baca Urbina, 2010)

2.4.3.3 DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

El término depreciacion tiene la misma connotacion que amortizacion, sin embargo, la
depreciacién de aplica al activo fijo, ya que con el uso estos bienes valen menos y la amortizacién
se aplica a los activos diferido o intangibles, es un cargo que se hace anualmente para recuperar la

inversion. (Baca Urbina, 2010)
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2.4.3.4 CAPITAL DE TRABAJO

Segun Baca Urbina (2010), capital de trabajo desde el punto de vista contable se define como
la diferencia aritmética entre el activo circulante y el pasivo circulante y desde el punto de vista
practico, esta representado por el capital adicional con que hay que contar para que empiece a

funcionar una empresa.

El activo circulante se compone en tres rubros: valores e inversiones, inventarios y cuentas

por cobrar. El pasivo circulante es el financiamiento parcial y a corto plazo de la operacion.

2.4.3.5 PUNTO DE EQUILIBRIO

El andlisis del punto de equilibrio es una técnica Util para estudiar las relaciones entre los
costos fijos, los costos variables y los ingresos. El punto de equilibrio es el nivel de produccién en
el que los ingresos por ventas son exactamente iguales a la suma de los costos fijos y los variables.
(Baca Urbina, 2010)

IrgEresos ¥ costos

Ingresa | Beneflcio
| et
Punto de equilibrio

i Costo tatal

,-;.::l:::?.:;;:u'\.‘- 51 o

! Costos varlables
; |
; t

l

: Costos fljos
I
} |
!

Inidades praducidas ¥ vendidas

Figura 26. Grafica del punto de equilibrio

Fuente: (Baca Urbina, 2010)

En la figura 26. Grafica del punto de equilibrio, como se puede calcular en forma grafica el punto
de equilibrio. De igual manera se puede utilizar la siguiente ecuacion para su calculo.

(Ver ecuacion # 5)
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CF

punto de equilibrio

.V
P 0 5)
En donde:
CF: Costos fijos totales P: Precio
CV: Costos variables totales Q: Cantidad

2.4.3.6 ESTADO DE RESULTADOS

Documento contable que muestra el resultado de las operaciones (utilidad, perdida remanente
y excedente) de una entidad durante un periodo de tiempo. Presenta la situacion financiera de una
empresa a una fecha determinada, tomando como parametro los ingresos y gastos efectuados;
proporciona la utilidad neta de la empresa generalmente acompariado del balance general. El estado
de resultados muestra la diferencia entre el total de los ingresos en sus diferentes modalidades,
venta de bienes, servicios, cuotas y aportaciones y los egresos representados por costos de ventas,
costo de servicios, prestaciones y otros gastos y productos de las entidades del sector en un periodo
determinado. (Moreno de Ledn, 2008)

2.4.3.7 COSTO DE CAPITAL O TMAR

Para que una empresa pueda iniciar operaciones es necesario una suma inicial de dinero. Esta
puede provenir de personas fisicas (inversionistas), de personas morales (otras empresas), de
inversionistas e instituciones de crédito (bancos) o de una mezcla de inversionistas, personas
morales y bancos. Como sea que haya sido la aportacion de capitales, la nueva empresa asi formada
tendra un costo de capital propio. (Baca Urbina, 2010)

2.4.3.8 EVALUACION FINANCIERA

Para realizar los datos economicos se utiliza el valor presente neto (VPN), tasa interna de
rendimiento (TIR), un analisis de precios y flujo de efectivo para poder evaluar la rentabilidad de

proyecto.
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Valor presente neto (VPN): Baca Urbina (2001) Afirma que es el valor monetario que resulta

de restar la suma de los flujos descontados a la inversion inicial.
\

VPN

TMAR o costo de capital

Figura 27. — Valor presente neto (VPN) vrs. interés (i)

Fuente: (Baca Urbina, 2010).

La Figura 27. —Valor Presente Neto (VPN) vrs. Interés (i), muestra una curva conforme el
valor presente del proyecto se acerca a su valor inicial la TMAR adquiere mayores valores y

conforme se aleja podriamos decir en el tiempo el valor de TMAR disminuye.

1) Elvalor depende exclusivamente de la i aplicada, como esta i es la TMAR, su valor la determina

el evaluador.

2) Los criterios de evaluacion son: si VPN >=0, acepte la inversion; si VPN<O, rechacela. (Baca
Urbina, 2010).

Tasa interna de rendimiento (TIR): es aquel valor relativo que igual el valor actual de la
corriente de ingresos con el valor actual de la corriente de egresos estimados. Se trata de actualizar
una corriente de ingresos (flujos netos esperados) al momento cero o inicial de la inversion, y
compararla con el valor actual de una corriente de egresos (volumen de inversion en ese momento)
a una tasa k o i denominada costo de capital o costo de oportunidad de la empresa enmarcada en
una estructura adecuada, previamente determinada. (Altuve, 2005)

(\Ver ecuacion # 6):
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FNE,  FNE, FNE, FNE,  FNE;+VS

(IH')l (lu’)‘t (Ivu")‘ V(IH)‘ (lu')»‘
(6)

Flujo de efectivo: el estado de flujo de efectivo debe informar el efectivo recibido y usado en
las actividades de operacion, inversion y financiacion, asi como el resultado neto de usos de flujos

sobre el efectivo y sus equivalentes durante el periodo (Gaitan Estupifian, 2009)
La figura 28. Flujograma de operaciones relacionadas a la preparacion de un estado de flujo

de efectivo, presenta la interrelacion de las diferentes actividades que hacen parte de un estado de

flujo de efectivo.

FNE, FNE, FNE, FNE, FNEs + VS

P
Figura 28. Flujo de efectivo

Fuente: (Baca Urbina, 2001)

La figura 28. Flujo de efectivo represa como se realiza una inversion hasta los afios futuros
donde se muestran los flujos ingresando a través del tiempo, un andlisis necesario para un analisis

del valor presente neto y la tasa interna de rendimiento.

Andlisis de sensibilidad: EIl objetivo del analisis de sensibilidad es evaluar la importancia
relativa que las variables de entrada, las condiciones iniciales de las variables de estado y los
parametros del modelo tienen sobre la evolucion en el tiempo de las variables de estado y las

salidas.

Figura 29. Analisis de sensibilidad, la grafica muestra la variacion de las variables listadas

respecto a la variacion de un 10% en su VPN.
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Analisis de Sensibilidad

CO.000.000

=f=FRultos vendidos

=l=Preciopor bulto

VPN

=ge=|ngresos

s Costos variables

oo ann ./ Costos fijDS

Variacion KTHNO

9 e e 1 e
-10% 0% 1%

Figura 29. Analisis de sensibilidad

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

2.5 MARCO LEGAL

Saper Tienda de Pinturas es una empresa legalmente constituida bajo el nombre Super Tienda
de Pinturas S. de R.L de C.V.

En este caso se patentizard la nueva marca que STP lanzara al mercado sampedrano, por lo

que sera necesario seguir los lineamientos establecido por el Instituto de la Propiedad.

2.5.1 TRAMITE PARA EL REGISTRO DE MARCAS EN HONDURAS

El interesado disefiara la etiqueta de la marca que desea registrar. Ya con la etiqueta
elaborada, debe acudir a la oficina de Registro de la propiedad Industrial, si el usuario desea, previo

a presentar la solicitud, puede realizar la busqueda de antecedentes de la marca a registrar.

Los tramites siguientes los debe hacer el apoderado legar de la empresa, después se presentara
en la ventanilla con los siguientes documentos:
1) Formulario de solicitud de registro de marcas, debidamente completado (ver anexo 3).
2) Timbre de Ley (Lps. 50.00 contratacion).
3) Fotocopia de la escritura de constitucion (autenticada).
4) Presentar 21 etiquetas de la marca a registrar (2 plgs. de alto x 4 plgs de ancho).
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5) Certificado de origen, cuando este registrado en otro pais (si esta en otro idioma traducido al
espanol).

6) Poder o carta poder autenticada.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

El termino metodologia, refiere al estudio de las reglas o normas que eventualmente ordenan
0 pautan tales procedimientos de investigacion con arreglo a ciertos valores cognoscitivos

(claridad, coherencia, objetividad, originalidad relevancia, entre otros)” (Yuni & Urbano, 2006).

En ese contexto el presente capitulo describira el desarrollo y la interaccion de las variables
descritas en el marco tedrico asi mismo siguiendo el principio de congruencia dando seguimiento

a la investigacion con la finalidad de encontrar resultados reales con bases justificadas.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Metodologia es, en cierto modo, la “filosofia” del proceso de investigacion e incluye los
supuestos y valores que sirven como base de los aspectos procedimentales de que se sirve el
investigador para obtener informacion, interpretar datos y alcanzar determinadas conclusiones
teoricas (Yuni & Urbano, 2006).

La tabla 5. Matriz Metodoldgica, sirve como herramienta para entender resumidamente la

investigacion. Se identifican cuéles son las variables independientes, variables dependientes,
objetivo general y especifico para cada pregunta de investigacion.
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Tabla 5. Matriz metodoldgica

Prefactibilidad

para lanzamiento
de marca propia
para la empresa
Super Tienda de
Pinturas.

viabilidad para el
lanzamiento de una
linea de acabados
bajo su propia
marca para la
empresa Stper
Tienda de Pintura?

con una marca propia?

Determinar la

canales de

de suministro?

¢ Cuéles son los mejores

comercializacion y cadena

factibilidad para
implementacion de

nueva linea de
productos en la

instalada ?

¢Cudl seria la capacidad

empresa Super
Tienda de Pinturas.

¢Cudl seria la mejor

ubicacion del proyecto?

¢En qué costos de
produccion,
administrativos,

financieros y de venta se

incurriria?

¢Cudles son los procesos

administrativos y de
proceso necesarios para
implementacion?

de valor del producto.

ambiental del
desarrollo de
producto como
marca.

Comercializacién

Tamafio Optimo

Definir el mejor
escenario en cuanto a

Localizacion

fabricacién y cadena

Costos

Proceso

Titulo Problema Pregunta de Investigacion O. General O. Especifico V. Independiente | V. Dependiente
¢Estaria dispuesto a
comprar una nueva marca . Demanda
de pintura? Identificar la
— - - oportunidad y
chue Precio estan:\ segmento de Precio
|sgue17to a pa:;ar. mercado.
¢Cuales son los
competidores actuales? Oferta
Establecer el mejor
¢Qué regulaciones legales mecanismo legal y
y ambientales implica
patentar nuestro producto
¢Cuél es la

Tasa Interna de
Rendimiento
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Continuacién Tabla 5

Titulo Problema Pregunta de Investigacion O. General O. Especifico V. Independiente | V. Dependiente
;Cudles seran los Definir el mejor
¢ . escenario en cuanto a -
suministros esenciales del fabricacion y cadena Suministros
roceso?
P de valor del producto.
¢Cual sera la inversion o
S Inversién Inicial
inicial?
;Cudl es la :CUA .
Prefactibilidad | viabilidad || s en o aea 2¢ Determinar la »
refactibiiidad | viabilidad para €l - inflacion proyectada en’5 |  actibilidad para Inflacion
para lanzamiento | lanzamiento de una afios? : hy
. . ! implementacion de
de marca propia | linea de acabados ~ . Tasa Interna de
ara la empresa bajo su propia ¢Cual es |a tasa de nueva linea de Rendimiento
gﬂ or TienFc)ja de mg rca F;rapla devaluacion proyectadaa | productos en la . . Devaluacion
pPinturas empresg Stper > anos? empresa Stper Me(;j Ir| @ remanindad
' ; : ;C6 Tienda de Pinturas. € la inversion.
obligaciones fiscales?
¢Cual es el efecto de las
depreciaciones al final del Depreciacién
proyecto?
¢Qué margen de utilidad
Ingresos
son los proyectados?
Fuente: Elaboracion Propia




3.1.1 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

La figura 30, 31, y 32 muestra la operacionalizacion de las variables, las cuales consisten en

definir términos abstractos a datos concretos, observables y medibles. Se realiza mediante una

gréafica la identificacion de las variables dependientes e independientes. Al identificar las variables

se da el paso a definir conceptualmente cada variable para luego definirlas operacionalmente.

I Variable Dependiente I Variable Independientel I Dimensiones I

Demanda b Clientes |
Oferta — Competencia |
Precio I—l Mercado I

Medio de difusion |
Comercializacion
Tnicial |

Figura 30. Operacionalizacion de variables estudio de mercado

T.IR

Fuente: Elaboracion Propia

Variable Dependiente Variable Independientel | Dimensiones |
Tamafio Ar |

Accesibilidad |

Localizacion Cercania |

TIR Seguridad |
Procesos Eficiencia |

Presentacion del producto |
Suministros
Canales de distribucion |

Figura 31. Operacionalizacion de variables estudio técnico

Fuente: Elaboracion Propia
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Variable Dependiente Variable Independiente | Dimensiones |
Administrativos |
Produccion |
Costos

Ventas |
Financieros I
Marginal |
Ingresos Bruta I
TIR Neta |
Inversion inicial '—-I Fija I
Ventas |

Impuestos
Rentas |
Depreciacion | — Activo |
Devaluacion — Paridad |
Inflacion | — IP.C |

Figura 32. Operacionalizacién de variables estudio financiero

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 6. Operacionalizacion de las variables

¥ lmb.le Tl i Deﬁlu(:lon Dimensién Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
Independiente Conceptual Operacional
Bi 1. Muy
i Cantidad de RS Yy
servicios que el (Estaria dispuesto Interesante, 2.
mercado profuctoqustl Numero de a comprar una Algo interesado
Demanda ; consumidor esta Clientes o S 2 Ordinal Encuesta
requiere para : clientes nueva marca de 3. Neutral, 4. Poco
; dispuesto a ! 5 ;
satisfacer una st pintura? interesado, 3.
necesidad AcquE: Nada interesado
Qferentes estan | - iad de . .
dispuestos a odietotetss Niaeto iCuales son los Pinturas A,
Oferta ponera g P Cels e Competencia ;:om T competidores Larach & Cia, Nominal Encuesta
disposicion del | .. P actuales? S.W, SUR, Comex
dispuestos
mercado
Cantidad
monetatia que | .. . s
los productores |. >
= incluye el margen Cantidad -Qué 3 s Anlisis d
Precio e de ganancia y Mercado monetaria de o Rango Razon s
dispuestos a = R dispuesto a pagar? sensibilidad
costos del precio/ud
vendery
producto
compradores a
comprar
(Cuales son los
i mejores canales de ; ,
Medio de difusion Cantxdad e comercializacion y ‘1‘ Raie; 3. T\ i Nominal Encuesta
medios ~ | 3Redes sociales
cadena de
Actividad que suministros?
permite al Canales mediante
o productor ?mcer Io.s que se
llegar un bien o |distribuyen los {Qué regulaciones
servicio al productos legales y
consumidor i bl ot
Constitucion Penms?'s de Shbisotalen miphce Inicial Razén Tramites legales
operacion patentar nuestro
producto con una
marca propia?
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Continuacién de Tabla 6

Variable Definicién Definicion Z i3 3 g2
A : Dimension Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
Independiente Conceptual Operacional
Es la capacidad |Detemminar los
necesaria para |mejores niveles de Uds (Cudl seriala D 4
AT B X A ; — : : . emanda
Tamafio Optimo  |abastecerla operacion segun Area producidas/hr/dia’ |capacidad Continua Razon 2
: 4 potencial
demanda la demanda mes instalada?
potencial potencial
Ubicacién Accesibilidad |Condicién vial
geografica mas Ubicacié
: cacion
beneficiosa del otitamion
proyecto con & (Cual seria 1a mejor gy
s > respecto alas 2 B - Analisis
Localizacion respecto a X Cercania Metros ubicacion del Continua Intervalo R
; mejores 53 multicriterio
cercania con 25z proyecto?
condiciones de
sus
. mercado
consumidores y y ,
proveedores Seguridad Tasa %
Es una
secuencia de . (Cuales sonlos
S Determinar y
pasos dispuesta ' procesos
2 establecer los . RE . ;
con algin de i3 — Tiempos de administrativos y . " Teoria
Proceso Dok politicas, Eficiencia A Continua Razon
logica que se entrega’orden de proceso Fundamentada
procesos y su :
enfoca en lograr | i necesarios para
interaccion : i
un resultado implementacion?
especifico
Serie de Determinar el
entidades mejor flujo de .
1 ,,J (Cuales son los
conectadas por |operacion en e Teoria
Suministro medio de la cuanto ala Rendimiento  |Tasa de uso X Continua Razon
3 2 75 esenciales del Fundamentada
relacion interaccion de %
proceso?
comprador todos los
vendedor procesos
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Continuacién de Tabla 6

Ind‘e;::lb;l:nte g:f::;:::l ;);f:::::;l Dimensién Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
Es el valor Costos Administrativos
monetario de los|financieros + (En qué costos de
consumos de  |Costos de venta + Produccion : produccion, :
Lps/uds YL x 2 s Teoria
Costos factores que Costos de 2 administrativos y Continua Razon
i8S 2 producidas : Fundamentada
supone el produccion + Ventas de venta se
ejercicio de una [Costos incurrira?
actividad Administrativos Financieros
Son todas las Marginal
fziﬁs T Unidad {Qué margen de Teoria
Ingresos : vendidas*Precio Bruta Lps/uds ventas  |utilidad son los Continua Razon
conjunto total 3 Fundamentada
de Venta proyectados?
del presupuesto -
de una entidad Neta
Comprende la
adquisicion de
todos los
oy activos Total de activos + & ; ; ;Cual serala : Teoria
Inversic al F L /accio 2 Contin Razo
RETIEC necesario para |Capital Social i EMPHASACEON |, version inicial? S AR Fundamentada
iniciar las
operaciones de
la empresa
Son los tributos
que cada Ventas
persona, familia |Ventas * Tasa de 5
;Como afectan las ¢
B resibs o empresa debe |Impuestos + Total de Shincnss Continua Razon Teoria
P pagar al estado |Utilidad Bruta * Impuestos Anual Fundamentada
fiscales?
para costearlas |TasaISR
necesidades Rentas
colectivas
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Continuacién de Tabla 6

y ana?le — Deﬁnn"lon Dimension Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
Dependiente Conceptual Operacional
Pérdida de valor
que (Cual es el efecto
s experimentan Valor de Activo - 9 15227 delas 2 - Teoria
Depsechacim los activos con |Valor Residual AAEtvO eempaexizmaz) depreciaciones al Cordinin Rezon Fundamentada
el transcurso del final del proyecto?
tiempo
Perdfda de valor | Tasa d.e - T n—
nominal dela  |depreciacion dela = % .
- ; . Tasa devaluacion |devaluacion . R Teoria
Devaluacion moneda frente a | moneda nacional Paridad ; Continua Razon
lempira proyectadaa j Fundamentada
otras monedas [frente ala moneda afios?
extranjeras extranjera )
Incremento en
precio de bienes |Indice de (Cual es la tasa de
Inflacié v servicios incrementos de  |Indice de precio al |Tasa de inflacion  |inflacion Contin Razé Teoria
o generalizado,  |precio al consumidor  |de precios locales |proyectadaen3 b i Fundamentada
sostenido y consumidor (IPC) afios?
significativo
N ana};le Definiciin Deﬁm&:lon Dimension Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
Dependiente Conceptual Operacional
Es el valor
relativo que
igunis ol valor Tasa que suma los
actual de la : ,
p flujos S (Cuadl es la tasa :
corriente de Variable Tasa de : : . Teoria
TR : desconectados ; e ; interna de Continua Razon
ingresos conel |. Dependiente  |rentabilidad % Set 5 Fundamentada
igualala rendimiento?
valor actual de |. L
N inversion inicial
la corriente de
egresos
estimados

Fuente: Elaboracién Propia




3.1.2 HIPOTESIS

Las hipdtesis son anticipaciones que efectua el investigador basandose en los conocimientos
probado acerca del objeto. Indican lo que se estd buscando o tratando de probar. Pueden definirse
como descripciones y/o explicaciones tentativas del fendmeno investigado, formuladas como
afirmaciones. A partir de ellas el investigador buscara los referentes empiricos y/o las pruebas

necesarias para establecer la verdad de los enunciados teéricos (Yuni & Urbano, 2006).

Hi = El lanzamiento de una linea de productos bajo una marca propia para la empresa S.T.P

es viable debido a que se alcanza una rentabilidad mayor a su costo de capital TMAR.

Ho = El lanzamiento de una linea de productos bajo una marca propia para la empresa S.T.P.
no es viable debido a que no se alcanza una rentabilidad mayor al costo de capital TMAR.

3.2 ENFOQUES Y METODOS

La presente investigacion esta dirigida a desarrollarse bajo un enfoque mixto de caracter
cuantitativo y cualitativo, ya que involucra caracteristicas de datos medibles como también
variables cualitativas. Las caracteristicas cualitativas serdn estudiadas bajo el mecanismo de
encuestas en la que se desarrollard muestreo no probabilistico ya que se delimitara los elementos

de la poblacién econémicamente activa.

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos
de investigacién e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos, asi como su
integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacién
recabada (meta inferencias) y lograr un mayor entendimiento del fendbmeno bajo estudio (Sampieri
Hernandez, 2010).

El disefio de la investigacion es no experimental ya que no se manipulan las variables. El tipo

de disefio que se aplica es de caracter transversal ya que los datos son recabados en un periodo
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especifico en el tiempo mediante encuestas. Se tomaran los datos como son concebidos por las

variables en estado natural en estudio (No experimental).

Sampieri Hernandez (2010) Afirma:

La investigacion no experimental es sistematica y empirica en la que las variables independientes no
se manipulan porque ya han sucedido. Las inferencias sobre la relacién entre variables se realizan sin
intervencién o influencia directa, y dichas relaciones se observan tal como se han dado en su contexto
natural.

La figura 33 muestra que el alcance de la investigacion tiene un caracter descriptivo ya que
se definiran las variables del problema en estudio y se medira su incidencia entre ellas (variables
independientes y dependientes) mediante analisis de sensibilidad de precio, punto de equilibrio y
rentabilidad.

La mecéanica bajo la cual es concebida la investigacion es por método de prefactibilidad
basado en la teoria de Baca Urbina en la que establece una metodologia clara para valorizar la
consecucion de una idea de proyectos estudiando elementos basicos como el mercado, la valoracion

técnica e ingenieril, concluyendo con un andlisis financiero.

Para demostrar la validez del estudio se practicaron técnicas y herramientas para evaluacion
de los componentes pilares de la investigacion como encuestas, analisis de fiabilidad mediante el
alfa de cronbach, anélisis financiero y analisis de sensibilidad.

En el estudio técnico se utilizan técnicas y herramientas como flujo de procesos los cuales
indican la mejor ruta de las actividades ordenadas secuencialmente en cuanto a prioridades a
realizar en el proyecto, estudio de capacidad y el estudio geografico que indica cual sera la mejor

ubicacion o local a utilizar para comercializar el producto.

72



Enfoque y método

i:? Objetivo general
O Objetivos especificos

O Preguntas de investigacion

| Mixto |
3
Enfoque
Cuantitativo Cualitativo
| | |
o
Disefnio
| No Experimental | | Muestra |
L
Tipo de diseno
Transversal Encuesta
| | |
2
Alcance
| Descriptivo |
L
Tipo de muestreo
| No Probabilistico |

O

LN QU & 00
Estudio de Mercado | Estudio Técnico Estudio Financiero

U

Técnicas y herramientas

Encuestas

123

Flujo de procesos Analisis Financiero
458910,13 OILIZI3I41516 ) |

Fiabilidad: Cronbach || Estudio de capacidad || Andlisis de Sensibilidad

| Estudio geografico |
6

Figura 33. Esquema metodoldgico

Fuente: Elaboracion Propia

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Sampieri Hernandez (2010) Afirma: “El término disefio se refiere al plan o estrategia

concebida para obtener la informacion deseada” (p.120).
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3.3.1 PLAN DE INVESTIGACION

Segun Naresh Malhotra, el disefio de investigacion es la estructuracion o plan de ejecucion

que sirve para llevar a cabo el proyecto de investigacion.

La mecanica para la obtencion directa de las fuentes primarias sera a través de encuestas las

cuales seran aplicadas en puntos estratégicos como son los distribuidores en ferreterias, tiendas de

conveniencia y en la propia empresa asi mismo para definir ciertos niveles de detalle se llevaran a

cabo encuestas en zonas donde se encuentren clientes potenciales personas con un poder

adquisitivo los cuales deben cumplir ciertos estandares por lo que no todos los elementos tendran

la misma validez para el estudio.

Tabla 7. Disefio de la investigacion

. i Recursos :
Estrategia Actividades - Tiempo |Responsables
Humano Materiales
v Identificar los o
Definicion de RN 1P c i 3 di Keren
i . |requerimientos de | 2 Personas omputadora (3 dias :
Informacion necesana| . q O P Cantillano
investigacion
Definir las
g reguntas de
Disefio de e —— ) Rafael
. I investigacion y 2Personas |Computadora |2 dias
cuestionario > g % Orellana
tipo Abiertas o
cerradas
; ’ ’ ; Keren
Encuesta piloto Aplicar encuesta |1 Persona Lapiz 7 dias :
P P P Cantillano
Definirla
metodologia a
7 ga Recursos de ; Rafael
Muestreo implementar, 2 Personas f s a |2'dias
& investigacion Orellana
poblacion meta,
muestra
Encuestarla
e oblacion meta,
Aplicacion de P : = Papel, . Keren
definir la mecanica |2 Personas ST 20 dias ;
encuestas i Lapiz tablero Cantillano
de obtencion de
datos
Presentacion de Elaborar informe Computadora,|_ . Rafael
1 Personas 2 dias
resultados final de resultados datashow Orellana

Fuente: Elaboracion Propia
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La tabla 7. Disefio de la Investigacion, muestra el proceso que se debe llevar a cabo para
realizar la investigacion y establece la cantidad de recursos necesarios, tiempos y responsables de

las tareas a ejecutarse.

3.3.2 POBLACION

Una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones. (Sampieri Hernandez, 2010)
Para la cuantificacion de la poblacion se remite a los datos del INE en relacion al nimero de
viviendas por municipio del Valle de Sula considerando los municipios Cortes, El Progreso, El

Negrito, Santa Rita, Quimistan, Petoa.

Tabla 8. NUmero de viviendas Valle de Sula

Lugar Numero de vivienda | Porcentaje
Cortes 427,022 79.80%
Quimistan 12,858 2.40%
Petoa 3,435 0.06%
Tela 25,072 4.70%
El Progreso 49,482 9.20%
El Negrito 11,859 2.20%
Santa Rita 5,497 1.64%
TOTAL 535,235 100%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2017)

La tabla 8. Numero de viviendas en el Valle de Sula, representa el nimero de viviendas para
la seleccién de la poblacion. Se tomara en cuenta el numero total de viviendas las cuales seran
consideradas como clientes potenciales, la zona del Valle de Sula representa un 23% de la

poblacion del pais.
La delimitacion de las caracteristicas de la poblacion no solo depende de los objetivos de la

investigacion, las poblaciones deben situarse claramente en torno a sus caracteristicas de contenido,

de lugar y en el tiempo.
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Tabla 9. Cuantificacion de la poblacion

Caracteristicas Fuente Datos Resultados
Numero de viviendas en el Valle de Sula INE 535,235
Tipo de construccion (Pintable) INE 81.47% 436,056
Viviendas sin necesidades basicas insatisfechas (NBI) INE 40% 174,422
TOTAL | 261,634

Fuente: Elaboracién Propia

La Tabla 9. Cuantificacion de poblacion muestra el pardmetro para seleccion de la poblacién,
se delimito la poblacion a encuestar del Valle de Sula tomando en cuenta en primer lugar el tipo de
material de la construccion si era pintable y se tomo6 en cuenta si las viviendas presentaban

necesidades basicas insatisfechas (NBI).

3.3.3 MUESTRA

Sampieri Hernandez (2010) Afirma:

“Para el proceso cuantitativo la muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se
recolectaran datos, y que tiene que definirse de antemano con precision, este debera ser representativo de
dicha poblacién. El investigador pretende que los resultados encontrados en la muestra logren generalizarse
o0 extrapolarse a la poblacion. El interés es que la muestra sea estadisticamente representativa”.

3.3.3.1 TIPO DE MUESTREO NO PROBABILISTICO

Una muestra no probabilistica, es aquella en la que los elementos se seleccionan mediante
criterios subjetivos. Por lo tanto, no se conoce la probabilidad que posee cada uno de ellos de ser
incluido en la muestra. Este tipo de muestra no probabilisticas, también denominadas dirigidas
suponen procedimientos de seleccion informal y se emplean en muchas investigaciones tanto
cuantitativas como cualitativas. Se selecciona sujetos “tipicos” con la leve esperanza que sean casos

representativos de una poblacion. (Aznar & Gallego, 2015)

3.3.3.2 SELECCION DE LA MUESTRA POR CUOTA

Este tipo de muestreo consiste en la seleccion de individuos que reunan condiciones
parecidas. Se escogen los primeros que se encuentren que recogen las caracteristicas. Zuleta Puerta,

Investigacion de mercados, universidad libre de Colombia, 2014.
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Sampieri Hernandez (2010) Afirma:

“Las muestras no probabilisticas, también llamadas muestras dirigidas, suponen un procedimiento
de seleccion informal. Se utilizan en diversas investigaciones cuantitativas y cualitativas, trata de la
seleccion de individuos o casos “tipicos” sin intentar que sean representativos de una poblacion
determinadas. La ventaja de una muestra no probabilistica desde la vision cuantitativa es su utilidad para
determinado disefio de estudio que requiere no tanto una representatividad, sino una cuidadosa y controlada
eleccion de casos con ciertas caracteristicas especificadas previamente en el planteamiento del problema”

(p.190).

3.3.3.3 TAMANO DE LA MUESTRA

Para el tamafio de la muestra se considerara una muestra no probabilistica con un disefio
experimental transaccional ya que se tomaran datos en un punto especifico en el tiempo. El tamafio
del universo de la poblacién como se establecio en tablas anteriores 261,634 basados propietarios
de viviendas; se especificd considerar como elementos de andlisis el nimero de viviendas de

construccidn de tipo pintable y sin necesidades basicas insatisfechas.

Para el tamafio de la muestra se considerard un tamafio de muestra para una poblacion finita,
ya que delimitamos nuestra poblacién.

(\Ver ecuacion # 7):

Tamafio de la muestra:

@as2)2 e p(1—p)*N

T e W=D+ oy ap(i - p)
()
Donde se tiene:
n= Tamafio de la muestra P= Probabilidad de éxito (1-P) = 0.5
N= Poblacién de estudio Q= Probabilidad de éxito = 0.5
Z= Margen de confiabilidad = 95% 0 1.96 e= Error muestral = 5%
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Tabla 10. Tamafio muestral

Variables Valor
Zal2 1.96
P 0.5
P-1 0.5
N 261,634
e 5%
Tamano muestral (n) | 384 Encuestas

Fuente: Elaboracién Propia

Como se muestra en la tabla 10, se concluye con un 95% nivel de confianza que el tamafio

de la poblacién a encuestar es de: n = 384 Encuestas.

Nota: Se delimité la poblacion a encuestar del Valle de Sula por nimero de viviendas segin

el tipo de construccion pintable.

3.3.3.4 UNIDAD DE ANALISIS

Como unidad de andlisis para esta investigacion se considera el nimero de viviendas de tipo
de construccion pintable en la zona del valle de sula, donde la empresa Super Tienda de Pinturas
tiene operaciones, para la misma se tiene previsto analizar clientes potenciales en ferreterias y otros
puntos de distribucion como mercaditos y tiendas de conveniencia, asi mismo se practicaran
encuestas en puntos estratégicos donde se pueda conocer las preferencias del consumidor con

caracteristicas socioeconomicas bien definidas.
Se realiza un analisis técnico el cual determinara los procesos operativos, administrativos,

analisis de localizacion y capacidad de una planta. En el anélisis financiero si el proyecto es rentable

0 no.
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3.3.3.5 UNIDAD DE RESPUESTA

La unidad de respuesta estd determinada por el retorno de la inversion la cual serad

determinada por la variable dependiente TIR.

Para llegar a este punto es necesario analizar y estudiar las preferencias de mercado definicion

de la demanda potencial, analisis de sensibilidad de precio para ver como repercute en los estados

financieros y seguidamente la valoracidn técnica acerca de las especificaciones de equipo a utilizar

como también una proyeccién de los costos y andlisis de la inversion inicial para cuantificar los

beneficios que se obtendrian en caso de ser rentable.

La figura 34. Secuencia Unidad de Respuesta muestra el método de prefactibilidad involucra

el anélisis de cada una de las etapas del proceso como ser el estudio del mercado con lo que el

cliente requiere, estudio técnico o de planta el que define maquinaria, localizacion y el analisis

financiero donde se identifica la factibilidad del negocio.

Estudio
Técnico

Estudio a’ » Estudio
Mercado 4 Financiero« s

Figura 34. Secuencia unidad de respuesta

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

3.4 TECNICAS Y HERRAMIENTAS

Las técnicas y herramientas utilizadas para determinar el impacto de las variables

necesarias para dar a conocer la factibilidad del estudio.
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3.4.1 INSTRUMENTOS

Para la obtencion de los datos se precisa el uso de cuestionario tipo encuesta con la finalidad
de la obtencion de los datos, los cuales seran validados a través de un analisis de datos estadisticos

con la herramienta SPSS.

3.4.1.1 METODOS DE EVALUACION FINANCIERA

Carmona Gutiérrez, (2008) afirma:

“La evaluacion financiera de proyectos consiste en la proyeccion y analisis de flujo de efectivo del
negocio. Las herramientas de analisis son particulares de cada proyecto, en un proyecto el flujo de efectivo
resultante no obedece a ninguna de las series conocidas (anualidades, gradientes, etc.) por lo tanto no existe

una férmula para calcular el valor presente neto o la tasa de retorno (p.172)”.

Pasos para una evolucion financiera:

1) Parametros Detallados: Es importante destinar una hoja o una porcion de la hoja para definir el

valor de aquellas variables que se consideren determinantes de los resultados del Proyecto.

i 3 CONCEPTO VALOR ) OBSERVACIONES | INCREMENTO|  PERIODO
l 4 Inversidn inicial 30,000,000
| 5 |valor de salvamento 75% Del valor inictal

6 |Ingreso diario 85,000 5.0% | semestal
’ 7 |Ingresos extras 250,000 Prima de navidad 10.0% anual
| 8 |Dias rabajados al mes 30
\ilpvecm gasolina 5500 1 precio galén 3 0% rimestral
i_ 10 |Consumo gasolina 5 galones dianos
{ 11 Pagos al conductor 25%| comision sobre el ingreso
[ 12 |Mantenimiento 100,000 promedio mensual 6.0% | semestal
I_ 13 |Otros gastos $0,000 Mensuales 40% | semestal |

Tabla 11. Parametros detallados

Fuente: Elaboracion Propia

2) Variables del Proyecto. Es un espacio que se debe dejar para calcular las variables que
intervienen en el Proyecto, con el fin de facilitar los calculos posteriores y tener la informacion

necesaria para hacer analisis individual de las variables.
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N20 - ~ =0M20'(10$099
i J ] K | L | M | N |

=k 9 === !
18

AT Mes ==> | 0 1] 2| 3| 1] 5] 6|
18 |

19 |Ingresos dianos 85 000 85 000 85 000 85 000 85 000 85 000
[20[Precwo gasolna 5 500 5 500 5 500 5 665 5 Bbb 5 Bb5 583

Tabla 12. Variables del proyecto

Fuente: Elaboracion Propia

3) Flujo de los Ingresos: Su construccién se basa en formulas y las observaciones hechas en los

parametros.
K23 - A =+K19°$8838
f==1 o " T ) R t© | O w | w
18
%_:_ Mes == [ ol 11 2 3] 3| 51 (3
22 INGRESOS
|23 Producxso mensual 25000 25500 [ZEE00 | 25000 2550000 255000
26 Prima de nandad
25 Satvamerte
T 2550000 2550000 255900 250000 2550000 2550000

26 TOTAL INGRESOS

T24 - & =+87
I | o | R | 3 =SS

==l L | )
18]

17 Mes »=> | A | s | s | " | " | » |
2

| 22 INGRESOS

23 |Producido mensual 2677500 2677500 2677500 2577500 2577500 2677500
[EPmndonndd
25 Salvamento

2877500 2871500 2877500 2927500

| 26 TOTAL INGRESOS 2677500 2677,500

Tabla 13. Flujo de los ingresos

Fuente: Elaboracion Propia

4) Flujo de los Egresos: Al igual que el flujo de los ingresos, este también se basa en formulas

calculadas con direcciones y no con nimeros y su serie no atiende ninguan patrén debido a que

es el resultado de la interaccién de varias variables.
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M20 . £ = +3B510° 088" MI0

| 0 " ! 4 v C Iy w
i
1’ Mes oo [ (| i S— il K S S
1
2 EGRESOS
20 oveenidn wncaal 0 00 o0
0 ombustte wepn  mspo  eerw  sere CEENT] esoo
n ‘r'bun ol conducton &Y 50 6¥ S0 &V 50 &) 50 3 S0 7 50
12 Mantenarverto 100 p0O 100 00 W0 o0 00 o0 100 oo W0 o0
Wlovesgees 000 _Mon 0D 000 S0 _Saw
34 [TOTAL EGRESOS 0000000 1412500 1412500 14129 141109 1AM 2%  Liedti)

o012 - A =oNI(1+80812)

= 0 o ) g B ¥
1) Mes ==» | | B ’ | w | "l |
18
20 [EGRESOS
n | Irver 3000 iruc sl
30 | Combustible 5243 W50 901 500 %01 500 W0 50 200 565
3 [Pago sl conductor _BEOX76 66975 GIOYS  GANS  GOYS G9S

Martonmiento M 106000 106000 106000  WBOD 105000
30uos gastes _____ 54/ S2000 S0 S3000 G400 W SA0E0
4 TOTAL EGRESOS 1702618 1,702618 1J20815 1J28815 1109555 17500

Tabla 14. Flujo de los egresos

Fuente: Elaboracién Propia

5) Flujo de efectivo neto: Una vez construidos los flujos de ingresos y egresos, se procede a

calcular la diferencia entre los dos para obtener el flujo de efectivo neto.

Flujo neto del proyecto

A
/

b~ ST

S 29N Ee 87

Figura 35. Flujo de efectivo neto

Fuente: Elaboracién Propia

8 9 10 11 12 13 W4 15 16 17 18 19 N

A 28BN

6) Evaluacion Financiera. Utilizando la funcion VPN vy la funcion TIR del Excel es posible

establecer el valor de estas dos medidas de una manera rapida y sencilla, y obtener el grafico

del valor presente neto.
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Figura 36. Evaluacion financiera

Fuente: Elaboracion Propia

3.4.1.2 CUESTIONARIOS

La herramienta para obtencién de datos directamente del consumidor final sera a través de
encuestas las que se aplicaran de forma personal a través de un cuestionario elaborado de forma
precisa con preguntas cerradas y de seleccion para limitar el estudio y no sea tan abierto donde se

encuentran datos con demasiada desviacion.

3.4.1.3 ENTREVISTAS

La entrevista consiste en un intercambio de ideas en el intercambio de ideas entre dos 0 méas
personas. Una entrevista es reciproca ya que el entrevistado recolecta informacion mediante un

cuestionario (interrogacion estructurada) o una conversacion libre.

3.4.1.4 SPSS

SPSS es un programa estadistico informatico muy usado en las ciencias sociales y aplicadas,
ademas de las empresas de investigacion de mercado. EI nombre original correspondia al acronimo
de Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), reflejando la orientacion a su mercado
original, aunque este programa es también muy utilizado en otros campos como las ciencias

sociales y la mercadotecnia. (Pardo & Ruiz, 2002)
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Acciones que se pueden realizar con SPSS:
1) Anadlisis Conjunto. Permite realizar el anlisis de datos recogidos.
2) Validacion de datos. Permite al usuario realizar revisiones logicas de la informacion y obtener
reporte de valores considerados atipicos.
3) Coeficiente Alfa de Cronbach. Es un modelo de consistencia interna, basado en el promedio de
las correlaciones entre los items. Entre las ventajas de esta medida se encuentra la posibilidad
de evaluar cuanto mejoraria o empeoraria la fiabilidad de la prueba si se excluyera un

determinado item.

[Conjunto_de_catos1] - PASW Statistics Editor de datos

os  Transformar | Analizer Graficos  LUiidades  Vertana  Ayuda
=EE A woms v ]

Estadistions descriptivos

»
Tapias 3
Comparar medias 3
Matselo Inzal genersl »
Moelos Inesies genersizados
Modelos mixtos »
Correlaciones »
Regresion >
Loginesl »
»
»
»
»
»
»
»
»

Coocooo — =
— N W W s o
b e oo o~©o

Clasificar /
Feduccién de di

Escala

000 =00 == = =

n 1 /
B Andisi oo fobdod,| T

¥

Pruebss po

(PREFSCAL)..
Escalamiento mutidimensional (PROXSCAL)
5] Escalamients mutidimensional (ALSCAL).

Predicciones

Superviv

Respuesta mitipie
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Figura 37. Programa SPSS

Fuente: (Garcia Bellido, Gonzalez Such, & Jornet Melig, 2010)

3.4.1.5 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Carmona Gutiérrez (2008) afirma:

“En general el analisis de sensibilidad busca encontrar el grado en que cada variable de entrada del
modelo afecta las variables de salida, para ello se aplican variaciones en las variables de entrada y se miden
su efecto en los resultados del modelo. Entre mayor sea el impacto que los cambios en las entradas
provoquen sobre los resultados del modelo, mayor seré la sensibilidad del resultado a esa variable; por lo
tanto, el andlisis de sensibilidad de valor sirve para encontrar cuales son las variables determinantes del
resultado” (p.72).

Para el proceso de modelamiento de las variables es necesario el analisis de escenarios esto
al definir las variables de entrada, los supuestos, correr las variables, analizar tendencias y el

analisis de sensibilidad.
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En la construccion del modelo es necesario:

Step 1 Step 2 Step 3
) » Build or Revise Add or Revise
Identify Options Model Assumptions
N i
Step 8 S::ﬂ‘
Make Decision Crystal Ball
She 7 Step 6 AS,-}EF 5
Sansitivity alyze
Run OptQuest Analysis Forecasts

Figura 38. Proceso analisis de sensibilidad

Fuente: (Charnes, 2012)

Los pasos para analisis de sensibilidad de precio

1) Seleccionar el resultado que se analizara.

2) Seleccionar las variables a las que se les medira el grado de sensibilidad (Precio).
3) Definir variacion porcentual que se aplicara a los valores de las variables (+- %).

4) Digitar los valores que tomaran las variables seleccionadas.

1100 - A 1500
| I J K |

Vatiacion

- — s0% Valor utilizado en el modelo
97 \Materia A 639,032,000 (No se puede utilizar formula)
98

: r

1100] 1500] =

101

102

Posteriormente calcular valores de la variable hacia arriba y hacia abajo, aplicando
la variacion porcentual seleccionada:

I |
97 Materia A
98 |=199°(1-$J$95) <——+——> El valor de |a variable disminuye
99 |=1100°(1-$J$95)
100!1500
101|=+99°(1-$595) - > El valor de la variable aumenta
102/=+101"(1 +5J$95)

Figura 39. Paso 1-4 analisis de sensibilidad de precio

Fuente: (Carmona Gutiérrez, 2008)



5) A través de las tablas de datos calcular el valor que tomara el resultado para cada valor de la
variable seleccionada.

Ja7 - £ =F47 4—1
|l KL

Variacion
|85 | entrada: 5.0% Valor tomado del modelo (celda F47)
2 f
97 |Materia A 639032000} <=
e Valor calculado en la tabla, debe ser
100 1500 |639,032000 | «——> igual al valor calculado en el modelo
101 1,575 | 645 594 500 para el precio de la materia prima A
102] 1654 652,485,125 utilizado en el modelo

Figura 40. Paso 5 andlisis de sensibilidad de precio

Fuente: (Carmona Gutiérrez, 2008)

6) Calcular la variacion porcentual de los resultados.

J104 v A& =+J101J100-1
I J | K L1 M
Variacion
95 entada: 5.0%
%
97 Materia A 639032000
5
R Variacién porcentual del resultado
100 1,500 | 639 032 000
101 1 575 | 645 594 500
1021554 [662,405,126
103
Varlacion
104 1esultado [ |.0]‘.l -

Figura 41 .Paso 6, analisis de sensibilidad de precio

Fuente: (Carmona Gutiérrez, 2008)

7) Calcular el grado de sensibilidad.

660 -
is&o~
640 +
630 +
620 4
610 + r
—h =G
600 +
2 1 0 1 2

Figura 42. Paso 7, analisis de sensibilidad de precio

Fuente: (Carmona Gutiérrez, 2008)
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3.5 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion han sido y son uno de los centros de interés de cualquier

disciplina. Conocer cuéles son las mejores herramientas para informarse, como se utilizan, que

beneficios aporta cada una de ellas ha sido objeto de numerosos estudios y trabajos, unos de

caracter general y especifico, (Gémez Diaz, Corddn Garcia, & Alonso Arévalo, 2014).

1)
2)
3)

4)

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Encuesta.

Entrevistas.

INE: El Instituto Nacional de Estadistica es la encargada de recabar en cifras la actividad
socioeconémica y demogréfica del pais con amplia base de datos segmentados por municipio.
Banco Central de Honduras: El Banco Central es el organismo de manejar la politica econdémica
del pais, por lo que se encarga de plasmar en cifras la actividad econémica con indices

econdmicos claves para el desempefio de la economia.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias son aquella que ya han sido analizadas y ayudan como guia para un

estudio o investigacion. En este estudio se utilizan como fuentes secundarias:

1)

2)

3)

Pro Quest Central: Plataforma web que proporciona acceso a las bases de datos que elabora
EBSCO publishing, con textos completos, indices y publicaciones periddicas académicas de
diferentes areas de las ciencias y humanidades. Entre las bases de datos consultables se
encuentran: Academic Search Complete(multidisciplinar), Business Source Complete
(Economia), MEDLINE(Medicina), Eric (Educacion), Inspec (Ingenieria), SPORTDiscu
(Deporte), etc. Ademas, permite la busqueda de imagenes (esquemas, diagramas, graficos, etc).
Metodologia de la investigacién: Quinta Edicidn, Herndndez Sampieri, Fernandez Callado,
Baptista Lucio.

Evaluacién de Proyectos: Cuarta Edicion, Baca Urbina.
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4) Marketing para Latinoamérica, Decimocuarta Edicion, Philip Kotler, Gari Armstrong.

3.5.3 LIMITANTES DEL ESTUDIO

Las limitantes para esta investigacion han sido los escases de los datos que dispone el
mercado ya que no se encuentran bancos de datos respecto a volimenes de ventas del sector de

pinturas en el &mbito nacional para tomar decisiones de mercado més certeras.
La poblacién de estudio para la muestra por efecto de tiempo no se podré alcanzar tener una

muestra representativa del valle de sula ya que hay dificultades para trasladarse a algunos puntos

por dificil acceso y razones de seguridad ya que son zonas que presentan altos indices delictivos.
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CAPITULO IV. ANALISIS Y RESULTADOS

El presente capitulo detalla los resultados obtenidos de los estudios necesarios para

identificar la pre factibilidad de la idea de negocio.

4.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO Y EMPRESA

El producto que se desarrollara estara disefiado para ofrecer una cartilla de colores de linea y
colores preparados bajo una calidad de pintura intermedia. Esta linea contara con tres tipos de
pintura: latex mate, latex satin y aceite brillante. Considerando que actualmente bajo este nivel de
calidad no se ofrece bases de coloreo para todos los colores, estd caracteristica serd una ventaja

competitiva como marca.

Se realizaréa un estudio para determinar si la instalacion de una planta para fabricar pintura o

compra del producto es més factible para lanzar la marca Pigmenta al mercado.

4.2 DEFINICION DEL MODELO DE NEGOCIOS

El modelo de negocio que se seguira para la comercializacion del producto sera el mismo
gue maneja actualmente Super Tienda de Pinturas, el cual es un modelo de negocio hibrido, ya que
se atiende a una red de pequefios distribuidores y clientes finales. Como parte de la vision
estratégica se tiene la intencion de expandirse con nuevas tiendas las cuales seran posicionadas en

puntos estratégicos de la ciudad.

Para analizar la empresa Super Tienda de Pinturas se utilizara el modelo de negocios Canvas
el cual consiste en poner sobre un lienzo o cuadro los nueve elementos fundamentales de una
empresa. Se identifica cual sera la propuesta de valor, la cual sera el valor diferencial del
negocio.(Marketing Web Consulting, 2017)

La figura 43. Modelo Canvas, muestra como sera el modelo de negocios utilizando los nueve

elementos fundamentales que forman parte de una empresa.
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= Actividades = Propuesta = Relacion . Segmentos Q
Socios Clave ‘\.}p Clave 53:—“ de \‘ con 2 de i‘.'_
Valor Clientes Clientes
1. Cliente final 1. Marketing de la marca |1. Nueva marca de 1. Asistencia técnica 1. Mercado de nicho
2. Red de distribuidores |Pigmenta pintura con bases de personal
en el Valle de Sula 2. Atencion al cliente coloreo para todos los  |2. Asistencia en linea

3. Fabricantes de
envases
4. Equipo de soporte

3. Asesoramiento técnico
4. Venta del producto
5. Distribucion del

colores
2. Precios competitivos
3. Garantia por escrito

3. Servicio post venta

técnico producto 4. Fidelizacion del cliente
a traves de respaldo
5. Servicio de calidad
Recursos 0
- \\“ &
Claves \\1)_ Canales e
1. Fisico: Centro de 1. Locales
distribucion
2. Humanos: Personal
técnico calificado
Costos Ingresos

1. Costos Fijos
2. Distribucion
3. Mercadeo

1. Venta del producto

06

Figura 43. Modelo Canvas

Fuente: Elaboracion propia




4.3 PROPIEDAD INTELECTUAL

Saper Tienda de Pintura como sociedad constituida patentara la marca Pigmenta® la cual se

ha constatado en el registro de la propiedad que no hay igual similitud en el mercado.

4.4 FACTORES CRITICOS DE RIESGO

Los factores criticos de riesgos que se pueden identificar para la puesta en marcha de este
proyecto son muy diversos, se puede mencionar riesgos de mercado los cuales son comunes para
un nuevo producto, los riesgos politicos por la inestabilidad politica en nuestro pais, factores que
alejan la inversion, los riesgos de traslados de materias primas por procedimientos de desaduanaje.
La mano de obra calificada al no contar con una industria formal es otra variable a considerar en

esta investigacion.

4.5 ESTUDIO DE MERCADO

La presente investigacion pretende identificar si la idea de negocio del desarrollo de una
marca propia para la empresa SUper Tienda Pinturas tiene oportunidad en el mercado del sector

donde se tiene presencia en el Valle de Sula.

Se aplica una encuesta (ver anexo 4) en la ciudad de San Pedro Sula, con el fin de analizar
las preferencias del mercado. Dicha encuesta se validé aplicando 30 encuestas como prueba piloto,

en el programa SPSS, evaluando la escala de Likert.

4.5.1 ANALISIS DE LA COMPETENCIA E INDUSTRIA

En Honduras, la empresa Pintuco tuvo por muchos afios una planta de produccién en
Choloma, sin embargo, la empresa decidi6 cerrar la planta canalizando ahora su distribucion a
través de importaciones a nuestro pais, asi como otras marcas fuertes que actualmente se
comercializan como ser Sherwin William (El Salvador), Pinturas SUR (Costa Rica), Corona

(Guatemala) y Comex (México).
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Pinturas EI Castor es una marca propia de Larach y Compafiia, esta empresa ha logrado
alianza con Pintuco ya que maquilan e importan la pintura desde Costa Rica. Otra empresa
hondurefia que se destaca por su propia marca es Pinturas Americanas, a diferencia de Larach y

Compaiiia, esta empresa prepara sus productos en su planta de produccion ubicada en Comayagua.

Para realizar una evaluacion de la competencia se utilizar las cinco fuerzas de Michael
Porter, esto con el fin de determinar las estrategias que garanticen que Super Tienda de Pinturas

sea un competidor sobresaliente.

4.5.1.1 ANALISIS DE PORTER

Tabla 15. Analisis integral de las fuerzas competitivas

ANALISIS FAV MEDIO DES
Poder de negociacion de los clientes 5 3 0
Poder de negociacion de los proveedores 3 3 1
Amenaza de nuevos entrantes 6 2 3
Amenaza de productos sustitutos 0 0 4
Rivalidad entre los competidores 1 4 4
15 12 12

Poder de negociacion Poder de negociacion  Amenaza de nuevos Amenaza de productos  Rivalidad entre los
de los clientes de los proveedores entrantes sustitutos competidores

o B N W »~» U O N

B FAV mMEDIO mDES

Figura 44. Frecuencias relativas de las fuerzas competitivas
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En la tabla 15. Andlisis integral de las fuerzas competitivas, muestra el procedimiento y

analisis de cada una de las fuerzas.

La figura 44. Frecuencias relativas de las fuerzas competitivas, muestra las cinco fuerzas de
Porter. Se puede observar que Super Tienda de Pinturas tiene un alto poder de negociacién con los
clientes, un poder de negociacion de los proveedores de nivel medio, existe una alta amenaza de
nuevos entrantes, una amenaza de productos sustitutos y una rivalidad equilibrada con los demas

competidores.

DES
31%
FAV
3B%

u FAV
= MEDIO
DES

MEDIO
31%

Figura 45. Analisis Integral de las fuerzas competitivas

Fuente: Elaboracion propia

El analisis de las cinco fuerzas de Porter permite conocer el grado de competencia que existe
en una industria, en este caso de recubrimientos. Se toma en cuenta fuerzas como la rivalidad entre
competidores, amenaza de nuevos competidores, amenaza de ingreso de productos sustitutos, poder
de negociacidon de los proveedores y poder de negociacion de los consumidores. En la figura 45, se

puede observar que se encuentra un 38% favorable, 31% medio favorable y un 31% desfavorable.
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4.5.2 ANALISIS FODA

Tabla 16. FODA

Fortaleza Debilidades

1. Pintura intermedia de categoria | 1. La pigmentacion de bases de
cuatro con linea latex mate, latex coloreo encarecera relativamente el

satin, aceite brillante. precio del producto con respecto a
2. Bases de coloreo para todos los | 12 competencia.

colores. 2. Estructura organizacional.

3. Producto de calidad. 3. Falta de involucramiento en

4. Precios competitivos. proyecto de inversion.

5. Amplia experiencia en el rubro | 4. Bajo involucramiento de los

de recubrimientos. empleados.

6. Conocimientos del mercado.
7. Conocimiento de clientes.

Oportunidades Amenazas

1. Franquiciar la 1. Alta presencia de participantes
marca. de la misma industria en el
2. Expandir a nuevos mercados. mercado.
3. Diversificar la oferta de 2. Los pintores compran productos
productos. de baia calidad
4. Posicion geografica de la ¢ baja calidad para tener

' ganancias.
empresa.
5. Lineas de productos que se 3. Disponibilidad de productos

venden en cualquier época del afio. |sustitutos.
4. Inestabilidad politica en el pais.

Para analizar el FODA se recurre a la herramienta CAME, en la cual se estudia los aspectos
hallados en el FODA. El CAME viene de las iniciales “corregir, afrontar, mantener y explotar”. El

analisis CAME sirve para definir las acciones a tomar a partir de los resultados del FODA.
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Tabla 17. CAME

Anélisis Interno Anélisis Externo
Corregir debilidades Afrontar Amenazas
1. Analizar los proyectos de 1. Aprovechar la experiencia que
o inversion que se presentan parala | STP tiene en el mercado, pautar
-% empresa. publicidad para mantener presente
§ 2. Motivacion e incentivos en g:)rr:;:nrr?irdeo?e STP en la mente del
% bonificacion para obtener mejor '
s i i . .
=) r?t):zset?fs '2&3%’;::52';?0 por 2. Realizar talleres para capacitar a
L‘c‘sE P : los pintores y hacerles ver las
bondades y beneficios de las
marcas de pinturas que STP
distribuye.
Mantener fortalezas Explotar oportunidades
1. Ir mejorando en la tendencia de | 1. Establecer sucursales en puntos
colores para la pintura intermedia. | estratégicos de la ciudad para llegar
8 | 2. Mantener presente que la calidad | @ clientes con un poder adquisitivo
£ |yoriginalidad del productoeslo ~ |2lto.
2 : .
T primordial. 2. Establecer los productos que se
" ) . - .
3. Estar al dia con las nuevas pondran en promocion segun la
£ |tendencias en cuanto a temporada del afio.
Q o
LL recubrimiento. 3. Expandir la marca Pigmenta a
las diferentes categorias que existen
en el mercado: Econdmica,
Intermedia y Alta.

4.5.3 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Se procedio a analizar las preferencias del consumidor a través de encuestas, para lo cual se
realizd una prueba piloto con una muestra de treinta, donde se midi6 la fiabilidad del instrumento
de medicion, esto a través del coeficiente de Cronbach el cual consiste en practicar a través de la
encuesta una serie de preguntas en escala de lickert las cuales van orientadas a identificar si el

encuestado ha comprendido las preguntas formuladas.
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La tabla 18. Estadisticos de fiabilidad: alfa de Cronbach, muestra el valor obtenido del
andlisis de fiabilidad para un tamafio muestral de treinta elementos con un nimero N de variables

de seis. Ver anexo 5 para apreciar el proceso de analisis de alfa de Cronbach.

Alta de
Cronbach
basada an
elementos
Alta de estandarizado N de
Cronbach 8 elementas
715 716 &

Tabla 18. Estadisticos de fiabilidad: Alfa de Cronbach

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, se analiza los elementos encuestados, se denotard bajo que condicién se
encuentra el foco de mercado entendiendo de esta forma las condiciones de mercado y que nos
podemos esperar del segmento que se desea llegar, se observaran diversas caracteristicas que son

necesarias para las decisiones que se tomaran para los siguientes estudios previos.

La PEA es una condicién de mercado importante ya que es de mucha significancia para el
estudio de mercado detectar bajo que rango de edad se encuentra la poblacién, esto con el fin de

determinar condiciones de demanda.

En la figura 47. Poblacién econémicamente activa, se observa que la poblacion de 25-35 afios
representa el (42%), 36-45 afos el (21%), 46-55 afios el (9%) y més de 56 afios el (5%).

5% |

9% | 23%

M 18 a 24 afios

m 25 a 35 afios

21% — 36 a 45 afios
46 a 55 afios

B Mas de 56 afios

42%

Figura 46. Poblacion econdmicamente activa
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B Empleo tiempo
completo

B Empleo medio tiempo

m Desempleado, en busca

de trabajo
61%
_ol Desempleado, no busco
trabajo
M Retirado

Figura 47. Situacion Laboral

Fuente: Elaboracién propia

La figura 48 muestra la situacion laboral actual, se observa los parametros del poder
adquisitivo de la poblacién, para el presente estudio se considera que el 69% de la poblacién
encuestada presenta caracteristicas de clientes potenciales, esto sumando las personas que laboran

medio y tiempo completo.

4.5.3.1 ACEPTACION DEL MERCADO

Bajo la premisa que el producto que se lazara al mercado no es de primera necesidad, pero si
con un alto grado de importancia para la poblacion, se analizara la aceptacion en el mercado ya que
es importante mencionar que es necesario eliminar la mas minima incertidumbre e interés de

estimar voliumenes de ventas.

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

24% |
H Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
De acuerdo

Mil/ B Totalmente de acuerdo

Figura 48. Aceptacion del mercado

Fuente: Elaboracion propia
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La figura 49 muestra los datos obtenidos en la encuesta con respecto a la aceptacion del
producto, se encontr6 qué un 16% estaria totalmente de acuerdo en experimentar con nuevas
marcas de pintura, un 54% estaria de acuerdo, el 24% de los encuestados esta indeciso y un 6%

definitivamente no les agradaria experimentar con una nueva calidad de pintura.

Para determinar la veracidad de estos valores es necesario remitirse a la formula de Ulrich,
la cual determina una forma rapida y sencilla para identificar la certeza de las respuestas y la
probabilidad real de la aceptacion del mercado.

(Ver ecuacion 8)

P = Cdefinitivamente * Fdefinitivamente + Cprobablemente * Fprobablemtente  (8)

Donde:
P= Probabilidad de intencién de compra
F definitivamente=TOtalmente de acuerdo
C definitivamente=0.4
C probablemente=0.2
F probablemente=De acuerdo
P = 16%(0.4) + 549%(0.2) = 17.2%

P=17.2% Aceptacion del mercado

Esta probabilidad sera necesaria para determinar valores de demanda y pronosticar
tendencias de ventas en el estudio de mercado, para el estudio técnico se definira la capacidad

necesaria de produccion asi mismo como los margenes de utilidad o perdida en caso de ser asi.

20% —\

53% M Pintura de agua
M Pintura satinada

Pintura de aceite
27%

Figura 49. Preferencia de pintura de los consumidores

98



Analizando la figura 50. Preferencia de pintura de los consumidores, se observa que la mayor
parte de la poblacidn esta inclinada hacia la pintura de base agua con un 53%, un 27% opta por una

pintura satinada y tan solo un 20% prefiere pintura de aceite.

Este detalle sera importante para inclinar el proceso hacia una mayor capacidad de atencion

para pintura de base agua.

B Extremadamente probable
B Muy probable
% m Algo probable

No tan probable

B Nada probable

Figura 50. Intencién de compra

Fuente: Elaboracion propia

Para medir la probabilidad real de compra se utilizara la formula de Ulrich, la cual en base al
porcentaje de respuestas obtenidas se multiplicara por unas constantes y se obtendra realmente el
porcentaje de compra.

(Ver ecuacion 9)

P =Cdefinitivamente * Fdefinitivamente * Cprobablemente * Fprobablemtente 9)

Donde:

P= Probabilidad de intencién de compra
F definitivamente=TOtalmente de acuerdo

C definitivamente=0.4

C probablemente=0.2

F probablemente=De acuerdo
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P = 696(0.4) + 43%(0.2) = 11%

P=11% Intencidn real de compra

Para determinar el consumo se le consultd a la poblacién qué cantidad consumia

normalmente y con qué frecuencia, con el fin de facilitar la cuantificacion de la demanda.

W Un galdn

H De dos a tres galones

H De cuatro a cinco galones
De seis a ocho galones

B De nueve a diez galones

M De tres a cuatro cubetas

m Otro (especifique)

Figura 51. Volumen de compra

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 52. Volumen de compra, muestra los resultados obtenidos en las encuestas, se
detecta que un 31% consume de dos a tres galones, un 25% consume de cuatro a cinco galones, un
15% un galén, un 12% de seis a ocho galones y de tres a cuatro cubetas y solo un 5% de nueve a

diez galones.
Se consulto acerca de la frecuencia de compra, la figura 53 muestra los resultados obtenidos:

52% de la poblacion encuestada compra una vez al afio, un 25% una vez cada dos afios, un 14%

una vez cada cinco afios y un 9% una vez cada tres afos.
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1 Galon

WL caica 5atics
B I caca 4 afics
m I caca 3 afics
W Lcaca 2anhcs

W 1veral afo

4-5 Galones

B Icaca 5anfos
B Icacadatcs
mlcaica 3 afcs
Wlcacalafics

WIveral afioc

B 1cada 5 afios
m 1 cada 4 afios
B 1 cada 3 afios
B 1cada 2 aflos

] vezal alo

Figura 52. Frecuencia de compra

Fuente: Elaboracion propia

2-3 Galones

6-8 Galones

2-3 cubetas

W] cads 5 afics
m1cada 4 aifios
B 1cads 3 afios
B 1cada X affics
m 1 ver al afia

B I cada 5afics
1 caca 4 ahos
B 1caca 3 ahos
B Icada 2 afics

W vexal afioc

W1 cada 5 afios
m1 cada 4 afios
H1cada 3 aflos
H1cada 2 afios

m] yvezal aflo
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4.5.3.2 PRECIO

La variable precio es un aspecto a monitorear, por lo que se consulté a la poblacién el valor

que estaria dispuesta a pagar por cada uno de los dos segmentos de pintura agua y aceite.

BASE AGUA

0 50 100 150 200 250

Figura 53. Precio promedio de pintura de agua por galén

Fuente: Elaboracion propia

La figura 54, muestra el precio promedio de la pintura de agua, dicho promedio esta dentro

del rango medio en los que se encuentran los precios en el mercado con un valor de Lps.221.23.

La figura 55, muestra el precio promedio de la pintura de aceite, el precio promedio al que
los encuestados estarian convencidos obtener un producto acorde a la calidad que ellos requieren
ronda un valor de L. 418.32.

BASE
ACEITE

0 100 200 300 400 500

Figura 54. Precio promedio de pintura de aceite

Fuente: Elaboracion propia
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A través de un analisis de precios de la competencia se puede observar que los valores
obtenidos a través de las encuestas son razonables a los que actualmente se encuentran en el

mercado.

4.5.3.3 COMERCIALIZACION

Para definir el mejor canal a través del cual se comercializara el producto, se le consulté a la

poblacion por medio de qué puntos de venta le gustaria adquirir el producto.

M Ferreteria
H Tienda de Pintura
Abarroteria

B Otro (especifique)

Figura 55. Preferencia puntos de distribucion

Fuente: Elaboracion propia

El punto de distribucion a los que el consumidor se siente mas comodo son las tiendas
especialistas de pintura, esto tiene muchas connotaciones desde el punto de vista que busca el
cliente ya que esta interesado en un buen servicio sumado a una asesoria técnica, en la figura 56 se
observan los resultados obtenidos en la encuesta, el 73% de la poblacion encuestada se inclina

hacia tiendas de pintura, un 26% en ferreterias un 1% abarroterias considerando.

4.5.3.4 DEMANDA

Para determinar la demanda de mercado proyectada, es necesario en base a la percepcion a
través de las encuestas de los clientes segmentarlos de la siguiente manera (ver tabla 19.

Cuantificacion de la demanda cliente final):

1) Ubicacion: Valle de Sula
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2) Elementos: Numero de viviendas en Valle de Sula

3) Tipo de construccién: Bloque, concreto, ladrillo

4) Viviendas sin NBI: 0 Necesidades basicas insatisfechas

Tabla 19. Cuantificacion de la demanda cliente final

Caracteristicas Fuente | Datos |Resultados
Cantidad de viviendas en el Valle de Sula INE |535,235
Tipo de construccion (Pintable) INE 81.47% | 436,056
Viviendas sin NBI* INE 40% | 261,634
Aceptacion de mercado ULRICH | 17.20% | 45,001
% Mercado acaparar Porter 10% 4,500

*NBI = Necesidades basicas insatisfechas

Porter = Para empresa establecida 10%

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 20. Cuantificacion anual de la demanda consumidor final, muestra el volumen de la

demanda del consumidor final en base a los resultados de las encuestas para los elementos del Valle

de Sula el cual es 2,009 galones anuales.

Tabla 20. Cuantificacion anual de la demanda consumidor final

Producto Frecuencia de compra

— DEMANDA

Pintura Intencion real de 1 vez al afio 0.5 ve~ces al | 0.33 viaces 0.2 V(-ices al (ANUAL)

compra afio al afio afo

1GIn 10% 36 4 2 4 44
3GlIn 10% 83 17 3 4 321
5GlIn 10% 58 13 6 3 400
8 GIn 10% 22 13 2 1 304
10 GIn 10% 8 5 2 1 160
20 GIn 10% 28 7 2 2 780
TOTAL GLN/ANUAL 2,009

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 21. Cuantificacion demanda mayorista

Afio | Demanda Anual | Unidad
2012 21,263 Galones
2013 18,112 Galones
2014 15,967 Galones
2015 18,334 Galones
2016 16,113 Galones
2017 15,261 Galones

Fuente: Stper Tienda de Pintura, 2018

La tabla 21. Cuantificacion demanda mayorista, muestra la demanda anual de los ultimos
seis afios, desde el 2012 hasta el 2017.

Para determinar el volumen de la demanda para el mercado distribuidor en el segmento
arquitectonico, se tomé en consideracion basado en el analisis de Porter para una nueva empresa
establece acaparar maximo un 5% pero debido que la empresa Super Tienda de Pinturas esta
establecida y reconocida en el mercado se tomara un 10%, este dato por el prondstico obtenido

respecto los datos historicos de venta con el menor error estandar se obtienen la ecuacion que mejor

representa el modelo:
(Ver ecuacion # 10)

Y(t) = 22,738 — 2,360x t + 200x t?
Para el desarrollo de la ecuacion (ver ecuacion 11y 12):

Y (7) = 22,738 - 2360(7) + 200(7)(2) = 16,010 Glns
Y (8) = 22,738 — 2,360(8) + 200(7)"(2) = 16,648 Glns

Ver anexo # 6

La figura 57, muestra los resultados al ingresar las ecuaciones y determinar el volumen de la

demanda.
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Figura 56. Analisis de tendencia de demanda

Fuente: Elaboracion propia

Obteniendo que la demanda de los Ultimos cinco afios se proyectara a acaparar un 10% de
esa demanda en el primer afio tomando como referencia el andlisis de Porter de acaparar en 10%,
siendo 1,601 galones anuales la demanda mayorista mas la demanda del cliente final de 2,009
galones para una demanda anual total en el primer afio de 3,610 galones, aumentando
paulatinamente un 10% anual para el segundo afio con un total de 3,971 galones, en el tercer afio

4,369 galones, en el cuarto afio 4,805 galones y en el quinto afio 5,286 galones.

4.5.4 ESTIMACION DE TENDENCIAS DE MERCADO

La tendencia de la vivienda en Honduras ha aumentado afio con afio un 2% desde 1988 hasta
el 2017. Segun Silvio Larios (2018), director ejecutivo de la CAmara Hondurefia de la Industria de
la Construccion (CHICO), el déficit habitacional en Honduras crece en 47,000 viviendas por afio.
(El Heraldo, 2018)

45.5 ESTRATEGIA DE MERCADO

Para que una organizacion pueda tener éxito en el mercado competitivo actual, es necesario
que se concentre en el cliente. Debe ganar clientes a los competidores, para luego retenerlos y
cultivarlos entregandoles un valor mayor. (Kotler & Armstrong, 2012)
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La figura 58, resumen las principales actividades que se realizan en la administracion de la
estrategia de marketing, impulsada por el cliente y de la mezcla de marketing. (Kotler &

Armstrong, 2012)

Intermodianos
de marketing

Proveadorms

Figura 57. Administracion de las estrategias de marketing y de la mezcla de marketing

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)

4551 SEGMENTACION DEL MERCADO
Segun (Kotler & Armstrong, 2012), el proceso de dividir un mercado en distintos grupos de
compradores, con necesidades, caracteristicas o conducta diferentes y quienes podrian requerir

productos o programas de marketing separados, se denomina segmentacion del mercado.

La segmentacion de la poblacion se realiza mediante la seleccion de tipo de construccion que

sea pintable y viviendas sin necesidades basicas insatisfechas.
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4.5.5.2 MERCADO META

El mercado meta implica la evaluacion del atractivo de cada segmento del mercado vy la
eleccion de uno o mas segmentos para ingresar en ellos. Una compaiiia deberia enfocarse en los
segmentos donde sea capaz de generar de manera rentable el mayor valor para el cliente y
conservarlo con el paso de tiempo. (Kotler & Armstrong, 2012)

4.5.5.3 DIFERENCIACION Y POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Una empresa debe decidir como diferenciar sus ofertas de mercado para cada segmento meta
y las posiciones que desea ocupar en dichos segmentos. El posicionamiento significa hacer que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en

relacion con los productos competidores. (Kotler & Armstrong, 2012)

Para que la marca Pigmenta esté presente en la mente de los clientes, es necesario crear una
ventaja competitiva. En este caso la ventaja competitiva que tendra STP con su marca Pigmenta
seran las bases de coloreo para todos los colores, las cuales consisten en bases que pueden ser
tinteadas obteniendo el color deseado por el cliente. De esta manera se quiere lograr un valor mayor
que el de la competencia ya que ellos no tienen bases de coloreo para todos los colores para pintura

de nivel intermedio.

4.5.6 MEZCLA DE MARKETING

Cuando una empresa ya ha decidido cuél sera su estrategia general de marketing, ya esté lista
para empezar a planear los detalles de la mezcla de marketing, el cual es uno de los conceptos mas

importantes del marketing moderno. (Kotler & Armstrong, 2012)
La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas de marketing (producto,

precio, plaza y promocion) que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta. (Kotler & Armstrong, 2012)
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En la figura 59, se muestra las cuatro P de la mezcla de marketing, las cuales son: Producto,

precio, promocion y plaza.

Figura 58. Las cuatro P de la mezcla de marketing

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)

4.5.6.1 PRODUCTO

Segun (Kotler & Armstrong, 2012), el producto es la combinacion de bienes y servicios que
la compafiia ofrece al mercado meta.

Los asesores de venta son entrenados para atender y comprender las necesidades del cliente,

de esta manera recomendarle el producto que el necesita para su espacio. La tabla 22 muestra los
productos que se ofrecera al mercado junto con su respectivo detalle técnico.
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Tabla 22. Productos que componen la oferta de mercado

Producto

Detalle

Pintura latex
mate

Pintura base agua de acabado mate, libre de plomo y mercurio con proteccién anti hongos.

Disponible en 24 colores de linea y bases de coloreo permitiendo versatilidad en la
decoracion de espacios arquitectdnicos.

Producto rinde de 20-25 m?/gal6n a una mano.

Utilizar agua para diluir, maximo 1/8 de galon de agua por galon de pintura.

Pintura latex
satin

Pintura base agua de acabado satin, libre de plomo y mercurio con proteccion anti hongo.

Disponible en 19 colores de linea y bases de coloreo permitiendo versatilidad en la
decoracidn de espacios arquitectonicos.

Producto rinde de 20-25 m2/galén a una mano.

Utilizar agua para diluir, maximo 1/16 de galén de agua por galén de pintura.

Pintura aceite
brillante

Pintura base de resina alquidica y pigmentos de alta calidad. Presenta un acabado brillante,
altas cualidades como cubrimientos y secado rapido.

Producto rinde de 20-25 m2/galén a una mano.

Utilizar diluyente 630 para diluir, maximo 1/8 de galdn de diluyente por gal6n de pintura.

Fuente: Elaboracion propia

4.5.6.2 PRECIO

Precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto.

(Kotler & Armstrong, 2012)

La tabla 23, muestra el precio a cuél se vendera tano al cliente final como al distribuidor el

producto. Precio ya incluye el impuesto sobre venta.

Tabla 23. Precio de cada servicio con 1.S.V. incluido

Producto Linea Preparado
Cliente final | Distribuidor | Cliente final | Distribuidor
Pintura latex mate L.266.00 L188.74 L275.50 L195.49
Pintura latex satin L380.00 L269.63 L408.50 L289.86
Pintura aceite brillante L.380.00 L269.63 L408.50 L289.86

Fuente: Elaboracion propia
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4.5.6.3 PLAZA

La plaza incluye las actividades de la compafila que hacen que el producto esté a la

disposicion de los consumidores meta. (Kotler & Armstrong, 2012)

Los productos de recubrimiento se pondréan a disposicion para los clientes en las instalaciones
de Super Tienda de Pinturas, especificamente en el area sala de ventas de la empresa. Este espacio

esta disefiado para tener los recursos necesarios con el fin de dar un servicio de calidad al cliente.

4.5.6.4 PROMOCION

La promocion implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los

clientes meta que lo compren. (Kotler & Armstrong, 2012)

El departamento de mercadeo de Super Tienda de Pinturas es el responsable de darle
seguimiento a las redes sociales, correo y medios de comunicacién en que la empresa pauta, esto

con el fin de mantener constante comunicacion con el cliente e intercambio de informacion.

Actualmente la publicidad de Super Tienda de Pinturas es manejada por una agencia
publicitaria. Inicialmente la agencia realizo un estudio cualitativo y estrategia de comunicacion
especial para S.T.P., esto con el fin de poder determinar por qué medios se puede pautar para poder

llegar a los clientes.

Hoy en dia la publicidad se encuentra en la etapa de implementacion el cual tiene un costo
de L. 32,000 (Ver anexo 7). Para fines de este proyecto se tomara el 30% del costo mensual para

el proyecto.

4.6 ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico provee una descripcion del proceso ingenieril para el desarrollo de la idea
de negocio. En este caso se descarta la posibilidad de la realizacion de una planta de produccion

debido a las siguientes circunstancias:
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1) La demanda a satisfacer obtenida bajo las encuestas de mercado y el anélisis de la demanda
actual del mercado distribuidor para el segmento arquitectonico en la linea intermedia es de
3,610 galones/anual. Este volumen no justifica la inversion de una planta para procesamiento
de pintura ya que los equipos Yy la planta estarian sub utilizados hasta en un 70% de su capacidad

con una planta de minima capacidad acondicionada para 50 galones diarios.

2) EIl proyecto buscara ser desarrollado a través de un proveedor el cual maquilara la pintura de
acuerdo a los requerimientos y especificaciones de Super Tienda de Pintura. La mecanica
consistira bajo el mismo enfoque que mantiene actualmente la empresa que consiste en no
intervenir en la cadena de valor en categoria de procesamiento méas sin embargo si en la parte

de distribucion como ha sido hasta el dia de hoy la mecanica de la organizacion.

4.6.1 LOCALIZACION

La localizacién del proyecto serd en las instalaciones actuales de Super Tiendas de Pintura,
dicha empresa se encuentra en San Pedro Sula, Barrio Barandillas 4 calle avenida Junior. El
producto sera exhibido en sus diferentes presentaciones en unas goéndolas instaladas

estratégicamente en la sala de venta de la empresa.

4.6.2 TAMANO

El tamafio del proyecto estd determinado por una serie de variables como la seleccion de la
demanda a acaparar, capacidad de inversion, disponibilidad etc., en este caso se ha seleccionado
atender una demanda el primer afio de 3,610 galones de pintura, aumentando paulatinamente 10%
anual obteniendo para el segundo afio 3,971 galones, en el tercer afio 4,369 galones, en el cuarto

ano 4,805 galones y para el quinto afo 5,286 galones.

En la tabla 24 se muestra desglosado el area que se necesitard para poner en marcha el

proyecto en Super Tienda de Pinturas.
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Tabla 24. Calculo de cantidad de area

Producto Demanda Afio 1 Rotacion | Area
Pronosticada (gln/mes)
Bodega
1) Rack almacenamiento
1.1) Pintura latex 83 2 Mes
1.2) Pintura satinado 46 2 Mes
1.3) Pintura aceite 35 2 Mes
1.4) Base latex 17 2 Mes 2.60m2
1.5) Base satinado 5 2 Mes
1.6) Base aceite 3 2 Mes
1.7) Tinte 11 2 Mes
Sala de Venta
1) Gondola
1.1) Pintura latex 132 1 Mes
1.2) Pintura satinada 72 1 Mes 12.80 m2
1.3) Pintura aceite 56 1 Mes
2) Laboratorio arquitectonico
2.1) Computadora
2.2) Mueble
2.3) Agitador 9.00 m2
2.4) Dispensador
2.5) Circulacion

Fuente: Elaboracion propia

*Calculo en base a datos de encuesta de demanda anual/mes basados en el calculo que el 87% de
las ventas representan colores de linea y el 13% colores bases de colores. Distribucidn segun el
100% del volumen de ventas 44% latex, 24% satinado, 19% aceite y para bases 9% latex, 3%

satinado, 2% aceite.

4.6.3 EQUIPOS

El equipo que se considera para el desarrollo del proyecto de la nueva marca de Super Tienda
de Pinturas es: un laboratorio arquitectonico, equipo logistico, equipo de almacenamiento y para la

sala de ventas.

En la tabla 25, se enlistan los equipos y que cantidad se necesitara para poner en marcha el

proyecto.
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Tabla 25. Determinacion de equipos

Area Equipo Cant.
Sala de venta Gondola
Computadora*
Software de coloreo*
DYMO*
Laboratorio Arquitecténico | Mueble*
Agitador*
Dispensador*
lluminacion LED*
Carretilla*
Rack
Logistica Vehiculo*
Fuente: Elaboracion propia

Almacenamiento

L

*Los equipos a utilizar serdn los que actualmente usa STP

4.6.4 INSUMOS

La determinacién de los insumos se realizd analizando el proceso que involucraria para la
empresa Super Tienda de Pinturas y la nueva marca los procesos de la preparacion de bases, el
proceso de despacho y embalaje, asi mismo el proceso administrativo en lo que respecta a
facturacion y registros.

La tabla 26. Insumos para venta de producto, muestra el detalle de cada insumo necesario

para cada proceso que se da en la venta del producto.

Tabla 26. Insumos para venta de producto

Concepto | Cantidad Proveedor
Preparacion
Cartillas de colores 200 Print Master
Vifietas para Formularios
impresion 1 Standard
Cartuchos de tinta 1 Utiles de Honduras
Embalaje
Bolsas 4,000 | Grupo Vanguardia

Fuente: Elaboracion propia
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4.6.5 PROCESOS

El proceso de la adaptacion de la nueva linea de productos de Super Tienda de Pinturas
buscaré la adaptacion a los procesos que actualmente tiene la empresa como son el caso del proceso
de facturacién, manejo de inventarios, compras (punto de re orden, inventarios de minimos), ventas

etc.

En el diagrama de la figura 60 muestra el proceso de adquisicion de producto dentro de Super

Tienda de Pinturas

Inicio

Entrevista a
cliente

v

Oferta de
producto

v

Cotizacion

L. A

!
51 4+— <>——- No » O Fin

Pago /
Facturacion

v

Preparacion del
producto
L "y
; o Entrega de
Embalaje > L producto J
p A

Figura 59. Proceso de adquisicion de producto
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4.6.6 ORGANIZACION HUMANA

Es necesario establecer la cantidad de personas necesarias para que una empresa pueda
operar. El personal debe tener ciertas caracteristicas dependiendo del puesto o rol que
desempefiaran. Sera necesario capacitar al recurso humano previo al desempefio de sus respectivas
labores. Las capacitaciones pueden darse por medio de proveedores, academias con temas

generales como atencion al cliente, codigo de vestimenta, entre otros.
En la figura 61. Organizacién de Super Tienda de Pinturas, se puede apreciar cOmo estara

conformado el recurso humano para este proyecto. El proyecto asumira el costo de dos empleados

asesor de venta/preparados y promotor de venta los cuales trabajaran directamente en el proyecto.

Gerencia (1)

‘ Area Administrativa ‘ ‘ Logistica ‘ ‘ Area Servicio ‘ ‘ Ventas ‘ ‘ Proveedores
Caja (1) L Coordinador Preparador (1) L Promotor de
logistico (1) venta (1)
Asesor de Asesor de
Mercadeo (1) Venta (1)

Figura 60. Organizacion de Super Tienda de Pinturas

Fuente: Elaboracion propia

4.6.6.1 DESCRIPCION DE PUESTOS

Todo el personal de S.T.P. utiliza un uniforme que los diferencias por areas de trabajo. Es
terminantemente prohibido que un colaborador ingrese a las instalaciones de la empresa sin la

correcta vestimenta.

1) Gerencia: EIl gerente tiene las siguientes funciones: Liderar el funcionamiento de Super Tienda
de Pinturas, toma de decisiones, supervisa y pide cuentas a los encargados de cada area, planificar
los objetivos generales y especificos de la empresa a corto y largo plazo, organiza la estructura de
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la empresa como funciones y cargos, decide respecto a contratar y seleccionar el personal adecuado
de cada area y realiza las negociaciones con los proveedores.

2) Area administrativa:
2.1) Caja: el colaborador debe tener un afio minimo de experiencia progresiva de caracter
operativo en el area de caja. Se requiere conocimientos en contabilidad general, técnicas para
el manejo sumadora, calculadora, programas de computacion aplicables en caja. En cuanto a
habilidades se requiere poder realizar calculos aritméticos, realizar arqueos diarios de
movimiento de caja, conteo y cambio de dinero con exactitud y rapidez y tratar en forma
cortés y efectiva al publico en general.

Entre las funciones primarias de caja esta recibir y entregar cheques, dinero en efectivo,
depdsitos bancarios y otros documentos de valor; realizar arqueos de caja, Sellar, estampar
recibos de ingresos por caja, planillas y otros documentos. No abandonar la caja sin antes
avisar a su superior, dejando constancia del hecho. Suministrar a su superior los movimientos

diarios de caja.

2.2) Asesor de mercadeo: colaborador encargado de mercadear los productos, informar a los
clientes por medio de medios cuales son las promociones de la temporada, mantener una

interaccidn con los clientes de la empresa.

3) Logistica:
3.1) Coordinador logistico: el colaborador debe planificar, dirigir y coordinar las actividades
de abastecimiento, almacenamiento y distribucion de los materiales y productos de la

empresa, coordinar todo el movimiento de entradas y salidas de materiales de la compafiia.

4) Area de servicio:
4.1) Asesor de venta: Debe tener minimo un afio de experiencia progresiva, conocimiento de
programas basicos como Office, navegadores de internet, manejo 6ptimo de las relaciones
interpersonales, capacidad de trabajar bajo presion, excelente diccion, modulacion y

presencia y saber dar respuestas a las quejas o reclamos de los clientes.
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Entre las funciones primarias esta el asesoramiento del cliente en persona, tomar pedidos,
ofrecer al cliente el producto especifico para satisfacer la necesidad presentada, emisién de
cotizaciones, enviar orden de producto al departamento de almacenamiento, embalaje

correcto del producto y entrega del mismo al cliente.

4.2) Preparador de pintura arquitectonica: este colaborador es el responsable de buscar la
formula del color elegido por el cliente, enviar orden de producto a almacenamiento para
poder realizar tintear una base, preparacion del producto por medio del dispensador, agitacion

del producto y guardar el registro del color con el nombre del cliente.

5) Ventas
5.1) Promotor de ventas: este colaborador es el encargado de visitar a los clientes existentes
y posibles clientes con el fin de realizar demostraciones de productos para que los clientes
compren estos productos

6) Proveedores: son las empresas encargadas que brindar a Super Tienda de Pinturas los insumos
solicitados por medio de una O.C., y que gracias a estos insumos la empresa estd en

funcionamiento.
4.6.6.2 SALARIOS
Para el desarrollo del proyecto es necesario describir la estructura de salarios que compondra
la nueva linea, desde el personal nuevo hasta los costos compartidos que conllevara en el caso se
utilice personal actual de STP para llevar un mejor costeo del proyecto. En la tabla 27 se muestra

como se desglosan los salarios por puestos.

Tabla 27. Salarios anuales

Puesto Salario Mes RAP IHSS Total
Promotor de ventas L9,000.00 | L315.00 L823.88 | L139,666.56
Preparador L9,000.00 | L315.00 L823.88 | L139,666.56
TOTAL L18,000.00 | L630.00| L1,647.76| L279,333.12
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4.6.6.3 ORGANIZACION JURIDICA

Para constituir una empresa en Honduras se requiere realizar ciertos tramites y cumplir

aspectos legales para que una empresa pueda comercializar sus productos y servicios.

La tabla 28 muestra cuales son las areas en que esta sujeto este proyecto, cabe mencionar que

la empresa actualmente ya opera por lo que se obvian ciertos requisitos.

Tabla 28. Marco juridico para operar legalmente

Area Aspectos Legales a considerar

Conocimiento de los aranceles para la importacién de producto y
maquinaria.

Administracién y organizacion | Codigo de trabajo.

Servicio de administracion de renta en Honduras.

Aspecto financiero y contable | Ley de impuestos sobre venta.

Declaracion y pago de impuestos segun ley de impuesto sobre renta.

Estudio Técnico

Fuente: Elaboracion propia

4.7 ESTUDIO FINANCIERO

El andlisis financiero de todas las actividades concernientes al desarrollo de la nueva marca
tendra como consecuencia la resultante monetaria del proyecto, es en este punto donde se

determinara la real factibilidad o no factibilidad del proyecto.

4.7.1 INVERSION INICIAL

La inversién inicial la representa todas aquellas actividades propias que involucra el proyecto
para la creacion de la nueva linea de pinturas, como mobiliario y equipo, los gastos en que se
incurrird la constitucion de la nueva marca y la implementacion del proyecto en si son los costos

diferidos y marketing.
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La tabla 29 muestra el resumen del plan de inversion inicial requerida para el lanzamiento de

la nueva marca de Super Tienda de Pinturas cuyo nombre sera Pigmenta. Dicha inversion es de L.

398,424.63 los activos fijos representan el 2% y los activos diferidos representan el 40% de la

inversion.

Tabla 29. Inversién inicial

Inversion

Costo %

Equipo

L9,500.00| 2%

Total Activos Fijos

L9,500.00| 2%

Registro de Marca

L12,500.00| 3%

Costo del Proyecto

L147,568.60 | 36%

Total Activos Diferidos

L160,069.60 | 40%

Capital de Trabajo

L228,856.03 | 58%

Inversion Inicial

L398,424.63 | 100%

Fuente: Elaboracion propia

*Aportado por los socios

El capital de trabajo estd compuesto por la inversion necesaria para cubrir las obligaciones

para los primeros tres meses de operaciones en cuanto obligaciones salariales, gastos de venta y

operativos del proyecto.

Tabla 30. Capital de trabajo

Capital de Trabajo
Salarios L60,833.28
Costos y Gastos de Operacion L168,022.75
TOTAL L228,856.03

Fuente: Elaboracion propia

El capital de trabajo para este proyecto es de L. 228,856.03 lo que representa el 57% de la

inversion inicial dicho calculo se presenta en la tabla 30.
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4.7.2 ESTRUCTURA'Y COSTO DE CAPITAL

La estructura del capital para la inversion sera cubierta en su totalidad por los socios de Stper
Tienda de Pintura, esto debido que el monto necesario para cubrir las necesidades del proyecto no
implica una gran inversion en la que se requiera la necesidad de un financiamiento bancario, esta

decision también seria innecesaria ya que reduciria los beneficios de la inversion.

La tabla 31 muestra que el 100% de inversion sera cubierta con fondos propios de S.T.P.

Tabla 31. Estructuray costos de capital de la inversién

Fuente Monto Costo Participacion
Aportacién Socios 1.398,424.63 0 100%

Tabla 32. Costo de capital

Costo de capital
Tasa libre de riesgo 6.50%
Tasa de inflacidn 4%
Costo de capital 10.50%

Fuente: Elaboracion propia

4.7.3 PRESUPUESTO DE INGRESOS

La tabla 33 muestra el presupuesto de ingresos proyectados para los proximos cinco afios con
un aumento en un 10% anual, en volumen de galones anuales vendidos lo que se lograré a través

de la inversion en publicidad para los afios durante el proyecto se encuentre en marcha.

Las proyecciones de ingreso se determinaron por la aceptacion del mercado en base a los
porcentajes causados por encuestas como también datos histdricos de venta de Super Tienda de
Pintura. Para el caso, el 53% representa un volumen de ventas de pintura latex, un 27% satinado y

20% aceite, estos dos segmentos (satin y aceite) pueden ser categorizados igual por sus costos.
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También se considera un aumento del 5% anual del precio del producto, esto como variante

de los efectos de la inflacion 4% anual y devaluacion de la moneda respecto al dolar del 5% anual,

estos valores fueron determinados en base a los historicos economicos del pais (Ver anexo 1y 2).

Tabla 33. Presupuesto de ingresos proyectados en Lempiras

Producto Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5

Léatex L352,564.12 L407,211.56 L469,262.85 L539,652.28 | L619,426.96
Satin L274,726.00 L317,308.53 L365,660.30 L411,647.80| 1482,671.60
Aceite L213,027.12 L251,202.58 L289,481.07 L332,903.23| 1382,115.01
Base latex L75,024.63 L86,270.02 L99,415.93 L114,328.32| 1131,229.02
Base satin L32,732.88 L42,638.89 L49,136.24 L56,506.68 L64,859.84
Base aceite L19,688.95 L28,425.92 L32,757.49 L37,671.12 L.39,746.87
Total Afio L967,763.69 | L1,133,057.50| 1.1,305,713.88| L1,492,709.42|L1,720,049.30
Proyeccion Crecimiento

Ventas 10% 10% 10% 10%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 34. Presupuesto de ingresos proyectados en galones

Concepto Ingresos Afio 1 Ingresos Afio 2 Ingresos Afio 3 Ingresos Afio 4 Ingresos Afio 5
Galones | Galones | Galones| Galones | Galones| Galones | Galones| Galones | Galones| Galones
Producto | cliente cliente cliente cliente cliente cliente cliente cliente cliente cliente
final |mayorista| final |mayorista| final |mayorista| final |mayorista| final |mayorista
Latex 683 905 751 996 826 1,096 909 1,205 1,000 1,326
Satin 373 494 410 543 451 598 496 657 545 723
Aceite 289 383 318 421 350 463 385 510 423 561
Base latex 140 186 154 205 170 225 187 248 205 272
Base satin 41 55 45 60 50 66 54 71 59 78
Base 25 33 27 36 30 40 33 44 36 48
aceite
;CN)I)A'— 1551 | 2056 | 1,706 | 2261 | 1877 | 2488 | 2,063 | 2735 | 2269 | 3,008

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.4 PRESUPUESTOS DE COSTO Y GASTOS

Tabla 35. Presupuesto de insumos
Proceso Tipo Cant/Mes Valor Costo Mes | Costo Anual

Preparacion
Paletas de madera Unidad 25 0.5 12.5 L150.00
Cartillas de colores Unidad 5 350 1750 L1,750.00
Vifietas para impresion Rollo 26 0.5 13 L156.00
Embalaje
Carton Lamina 5 20 100 L1,200.00
Bolsas Unidad 200 0.2 40 L480.00
Ganchos(Agarraderas) Unidad 25 1.2 30 L360.00
Administrativo
Papel Resma 1 350 70 L840.00
Cartuchos de tinta Unidad 1 450 90 L540.00
TOTAL L5,476.00

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 35 representa el presupuesto de costos y gastos del proyecto los cuales son los

elementos como costos fijos, costos variables, gastos administrativos, gastos de ventas y gastos

financieros.

Tabla 36. Presupuesto de costos y gastos proyectados

Elementos de Costo Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afno 4 Afo 5

Costos Fijos 1281,214.12| 1299,370.77| 1318,707.61| 1339,301.34| L361,233.66
Salarios L279,333.12| L297,489.77| 1316,826.61| 1337,420.34| 1359,352.66
Depreciaciones L1,881.00 L1,881.00 L1,881.00 L.1,881.00 L1,881.00
Costos Variables 552,030.02| 1621,018.29| 1688,824.60| 176412042 1847,733.83
Létex L182,316.55| L202,476.56| L224,865.79| 1249,730.76| L277,345.22
Satin L163,940.21| L182,068.21| L202,200.75| L224,559.49| 1249390.59
Aceite L127,121.97 | L144,137.33| L160,075.60| L177,776.26| 1197,434.22
Base latex 1.38,893.68 1.43,003.30 L47,758.47 153,039.45 1.58,904.39
Base satin 1.19,532.65 L24,465.24 L27,170.53 .30,174.96 .33,511.61
Base aceite 11,748.96 116,310.16 18,113.68 .20,116.64 22,341.08
Insumos L5,476.00 L5,528.65 L5,581.81 L5,635.49 L5,689.67
Combustible/venta L.1,500.00 L1,514.42 1,528.98 L.1,543.69 11,558.53
Servicios publicos L.1,500.00 L1,514.42 L1,528.98 L1,543.69 L1,558.53
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Continuacién tabla 36

,(A;:Sr::]ci)rsmistrativos 1.2,980.00 1.3,075.12 1.3,175.47 1.3,281.38 1.3,393.21
Telefonia internet .150.00 L151.44 .152.90 L154.37 L155.85
Uniformes L.1,180.00 L1,191.35 L1,202.80 L1,214.37 L1,226.04
Material de aseo .150.00 1151.44 1.152.90 1154.37 1.155.85
Consumibles .150.00 1151.44 1.152.90 154,37 1.155.85
Papelerfa y Utiles .150.00 L151.44 152.90 154.37 L155.85
Seguridad L.1,200.00 1,278.00 L1,361.07 L1,449.54 L1,543.76
Gastos de Venta 1.115,200.00 1.81,415.38 41,099.11 12,448.29 .12,567.98
Publicidad L115,200.00 L81,415.38 L41,099.11 L12,448.29 L12,567.98
Gastos Financieros L0.00 L0.00 L0.00 L0.00 L.0.00
Intereses L.0.00 L0.00 L0.00 L0.00 L0.00
Devaluacion L1.05 L0.00 L0.00 L.0.00 L0.00
Inflacion L1.04 L0.00 L.0.00 L.0.00 1.0.00
Incremento salarial L1.07 0.00 L.0.00 1.0.00 1.0.00

Fuente: Elaboracion propia

Entre los elementos del costo que se consideran, los que representan mayor impacto para el
proyecto son los costos fijos dados por salarios y las depreciaciones y costos variables donde se
concentran el costo de la adquisicion del producto, dichos costos representan entre el 60% y 70%

durante la proyeccion a cinco afios.

4.7.5 DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

El valor de las amortizaciones y depreciaciones del proyecto esta dado por la compra de los
activos fijos necesarios para la puesta en marcha del proyecto como también los costos de
constitucion del proyecto que son considerados como activos diferidos y se deben amortizar

durante la vida util del proyecto.

En el caso de las depreciaciones se involucra inversibn minima ya que la empresa
actualmente opera y ya cuenta con sus activos como instalaciones, mobiliario y equipo de oficina,
en la tabla 37 se detalla el equipo a necesitar. Se utilizara el método de depreciacion de linea recta
en el que se adjudica un valor proporcional durante la vida Gtil del proyecto, se depreciara un valor
de L 9,405.00 en cinco afios a una tasa de depreciacion anual de 20%, que equivale a un costo anual
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de depreciacion de L1,881.00. Se considera un valor de salvamento del activo de un 1% de su
costo.

En la tabla 38 se detallan los costos de constitucion del proyecto los cuales son considerados
activos diferido lo que implica que se deben amortizar a lo largo de la vida Gtil del proyecto, en
estos se incluyen los costos del registro de la nueva marca, el costo del proyecto que involucra el
estudio de prefactibilidad para la puesta en marcha del proyecto. EI monto total es de L. 160,068.60
y se efectuan cargos anuales de L.32,014.00 para recuperar en cinco afios la inversion.
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Tabla 37. Cuadro de depreciacion de equipos

Equipo Costo | Valor Valor | Vida Tasa | Aol | Afo2 | Afo3 | Afod | Afo5
residual | Depreciable | util Depreciacion
Gondola L.3,750 38 L.3,713 5 0.2 L74250| L742.50| L742.50| L74250| L742.50
Rack L.5,750 58 L.5,693 5 0.2 11,138.50 | L1,138.50 | L1,138.50 | L1,138.50 | L1,138.50
TOTAL Depreciacion | | ¢ 50 95 L.9,405 1.1,881.00 | L1,881.00 | L1,881.00 | L1,881.00 | L1,881.00
Pigmenta
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 38. Programa de amortizacién de activo diferido
ACTIVOS DIFERIDOS Total Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
REGISTRO DE MARCA L.12,500.00 L.2,500.00 .2,500.00 | L2,500.00 L.2,500.00 | L2,500.00
COSTO DEL PROYECTO L147,568.60| 129,514.00| 129,514.00| L29,514.00| L29,514.00 | L29,514.00
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS |  L160,068.60| 132,014.00| 132,014.00| 132,014.00| 132,014.00| L32,014.00

Fuente: Elaboracion propia




4.7.6 ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultados o de ingresos y egresos muestra el flujo de las operaciones proyectado

a cinco afios unicamente involucrando los valores de ingresos y egresos sin la participacion del

capital de trabajo.

Tabla 39. Estado de resultados proyectado

ESTADO DE RESULTADO

CONCEPTO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
VENTAS NETAS L967,763.69 | L1,133,057.50| L1,305,713.88 | L1,492,709.42 | L1,720,049.30
Costo de Ventas L697,194.57 L790,976.91 L884,681.68 1.988,026.83 | L1,105,741.23
U. BRUTA L270,569.12 L.342,080.59 L421,032.20 L504,682.58 L614,308.07
GASTOS DE OPERACION
Administrativos L282,313.12 L.300,564.89 L.320,002.07 L340,701.72 L362,745.87
Ventas L115,200.00 L81,415.38 L41,099.11 L12,448.29 L12,567.98
UTILIDAD OPERATIVA -1.126,944.00 -1.39,899.69 L.59,931.01 L151,532.57 L238,994.22
Depreciacién L1,881.00 L1,881.00 1.1,881.00 L1,881.00 L1,881.00
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS -L.128,825.00 -L.41,780.69 L.58,050.01 L149,651.57 L237,113.22
ISR L0.00 L0.00 L14,512.50 L37,412.89 L59,278.30
UTILIDAD NETA -1.128,825.00 -1.41,780.69 L43,537.51 L.112,238.68 L177,834.91

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 39 detalla los estados de resultados del proyecto donde se observa que en el primer

y segundo afio los flujos son negativos, esto Gnicamente tomando en cuenta los ingresos por ventas

y egresos generados por los costos de operacion y obligaciones fiscales como es ISR. Es hasta el

tercer afio cuando el proyecto comienza a generar flujos positivos alcanzando ingresos de
L.177,834.91 en el quinto afio.

4.7.7 PRESUPUESTO DE EFECTIVO

La tabla 40 muestra el presupuesto de efectivo proyectado a cinco afios. En su primera etapa

los ingresos esperados para el proyecto considerando desde el afio cero el apalancamiento de la

inversion por los socios.
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El detalle de los egresos tanto por la adquisicion de los activos fijos y los costos de
constitucién en el afio cero, las erogaciones desde los costos variables por la adquisicion del
producto, gastos operaciones como administrativos y de ventas se plasmas para el horizonte del

proyecto a cinco afos.

El estado del flujo del proyecto apalancado por la inversion de los socios muestra flujos
positivos a lo largo de la ejecucion del proyecto alcanzando flujos hasta de L 401,361.45 en el afio

5 con las deducciones y obligaciones por cumplir por parte de la empresa.
En el flujo de efectivo del proyecto se detalla desde el afio cero la inversion de los socios

para capital de trabajo, adquisiciones de activos fijos y los costos que incurrira la puesta en marcha

del proyecto como activos diferidos.
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Tabla 40. Presupuesto de efectivo proyectado

PRESUPUESTO DE EFECTIVO PROYECTADO

Concepto Afio 0 Afio 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Saldo Inicial 1.228,856.03 101,912.04 162,012.35 1.107,430.86 1.221,550.54
INGRESOS
Aportacion de accionistas L.398,424.63
Ventas 1967,763.69| 11,133,057.50 1,305,713.88 | 11,492,709.42| 11,720,049.30
Venta de activos fijos L95.00
TOTAL INGRESOS 1.398,424.63| 1967,763.69| L1,133,057.50 1,305,713.88 | 11,492,709.42| 11,720,144.30
EGRESOS
Compra de activos L9,500.00
Pago activos diferidos L160,068.60
Pago de planilla 1.279,333.12 1.297,489.77 1.316,826.61 1.337,420.34 1.359,352.66
Léatex 1.182,316.55 .202,476.56 1.224,865.79 1.249,730.76 1277,345.22
Satin 1.163,940.21 1.182,068.21 1.202,200.75 L224,559.49 1.249,390.59
Aceite 1127,121.97 144,137.33 L.160,075.60 1L177,776.26 197,434.22
Base latex 1.38,893.68 1.43,003.30 L47,758.47 153,039.45 158,904.39
Base satin 1.19,532.65 1.24,465.24 1.27,170.53 1.30,174.96 .33,511.61
Base aceite 1.11,748.96 1.16,310.16 1.18,113.68 1.20,116.64 122,341.08
Insumos L5,476.00 L5,528.65 L5,581.81 L5,635.49 L5,689.67
Combustible L.1,500.00 11,514.42 L1,528.98 11,543.69 L1,558.53
Servicios publicos 1.1,500.00 11,514.42 1,528.98 11,543.69 L1,558.53
Telefonia internet 1.150.00 L151.44 1.152.90 L154.37 L155.85




Continuacion de tabla 40

0€T

Uniformes L.1,180.00 L1,191.35 L1,202.80 L1,214.37 L1,226.04
Material de aseo 1.150.00 L151.44 1.152.90 1154.37 1155.85
Consumibles L.150.00 L151.44 L152.90 L154.37 L155.85
Papelerfa y Utiles .150.00 L151.44 L152.90 154.37 L155.85
Seguridad L.1,200.00 1,278.00 L1,361.07 L1,449.54 L1,543.76
Publicidad L.115,200.00 1.81,415.38 41,099.11 1.12,448.29 112,567.98
Pago ISV 1.145,164.55 .169,958.63 1.195,857.08 .223,906.41 1.258,007.40
Intereses de financiamiento L0.00 L0.00 L0.00 L0.00 L0.00
TOTAL EGRESOS .169,568.60 | 11,094,707.69 1,172,957.19 11,245,782.87 | 11,341,176.84| 11,481,055.09
(-) Depreciaciones 11,881.00 .1,881.00 1.1,881.00 1.1,881.00 L.1,881.00
Utilidad Antes ISR .100,031.04 L60,131.35 120,062.36 L257,082.43 L458,758.75
Pago ISR 1.0.00 L.0.00 14,512.50 1.37,412.89 1.59,278.30
Utilidad Neta 1.100,031.04 160,131.35 1.105,549.86 1.219,669.54 1.399,480.45
Flujo de Operaciones
(+) Depreciaciones 1.1,881.00 1.1,881.00 1.1,881.00 1.1,881.00 1.1,881.00
FLUJO DE CAJA 1.228,856.03 1.101,912.04 162,012.35 1.107,430.86 1.221,550.54 1.401,361.45
Inversién -1L.169,568.60
Capital de trabajo -L.228,856.03
Saldo Residual
FLUJO NOMINAL -1.398,424.63 101,912.04 162,012.35 .107,430.86 1.221,550.54 1401,361.45
VAN 1.195,875.37
CAPM 10.5%
TIR 25.006%

Fuente: Elaboracion propia



4.7.8 VALOR RESIDUAL

El valor residual o valor de salvamento es el valor de los activos una vez concluyen su vida
util y se representan como un ingreso al final del proyecto. En este caso los activos fijos necesarios

para poner en marcha el proyecto representan un valor L.95.00 como muestra la tabla 41.

Tabla 41. Calculo del valor residual

Equipo Costo Valor residual
Gondola L.3,750 38
Rack L.5,750 58
TOTAL Depreciacion PIGMENTA L. 9,500 95

Fuente: Elaboracion propia

4.7.9 TECNICAS DE PRESUPUESTO DE CAPITAL

Para evaluar el presupuesto del capital se utilizan las técnicas como periodo de recuperacion,
VPN, TIR, indice de rentabilidad y punto de equilibrio, seguido por la simulacién Montecarlo para

realizar el analisis de sensibilidad y evaluacién de escenarios.

4.7.9.1 PERIODO DE RECUPERACION

La tabla 42 muestra el periodo de recuperacién, el cual es el tiempo en que el inversionista
proyecta recuperar la inversién realizada para lo cual se toman los flujos en los afios proyectados
para el proyecto desde el afio cero hasta el quinto afio, tomando como inicio de partida la inversion
de los accionistas y los flujos a lo largo del primero al quinto afio, obteniendo un periodo de
recuperacion normal de la inversion PRI=4.57 afios, para efectos financieros se llevan los flujos
acumulados a su valor presente neto para determinar el periodo de recuperacion de la inversion

descontado PRI descontado = 7.96 afios.
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Tabla 42. Periodo de recuperacion de la inversion

Periodo | Flujo Flujo Acumulado | VP Flujo Acumulado PRI Descontado
0 -1.398,424.63 -.398,424.63 -1.398,424.63 -1.398,424.63
1 L101,912.04 -L.296,512.60 -L.268,337.19 -L666,761.83
2 L62,012.35 -L.234,500.25 -L.192,051.96 -1.858,813.79
3 L107,430.86 -L.127,069.39 -094,179.01 -1952,992.80
4 L221,550.54 L94,481.15 L63,371.80 -L.889,620.99
5 L401,361.45 L495,842.60 L.300,976.40 -L.588,644.59
PRI Normal Afos 4.57 PRI Descontado Afios 7.96

Fuente: Elaboracion propia
479.2VPNYTIR
Para determinar el Valor Presente Neto VPN y la Tasa Interna de retorno TIR se toman los
flujos de efectivo nominales desde el afio cero, tomando un valor deseable para el accionista como

tasa para el retorno de su inversion de CAPM = 10.5%, obteniendo de esta forma un VPN = a L
195,875.37 y una TIR = 25% como se muestra en la tabla 43.

Tabla 43. VAN, CAPM Y TIR

VAN L195,875.37
CAPM 10.5%
TIR 25%

Fuente: Elaboracion propia

4.7.9.3 INDICE DE RENTABILIDAD

Para determinar el indice de rentabilidad se toma en consideracion el valor de los flujos
acumulados llevados al VPN divididos por la inversion inicial en este caso del accionista,
obteniendo un indice de rentabilidad de 0.76 como muestra la tabla 44, dicho indice es en buen

indicador de aceptacion del proyecto.
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Tabla 44. Indice de rentabilidad

indice de Rentabilidad
VPN de flujos de efectivo L.300,976.40
Inversion 1.398,424.63
indice de Rentabilidad 0.76

Fuente: Elaboracidn propia

4.7.10 PUNTO DE EQUILIBRIO

El calculo del punto de equilibrio se lleva a cabo considerando los costos fijos, costos
variables del ingreso del proyecto, esto con el fin de determinar el monto necesario ya sea en
namero de unidades o ingresos a percibir por ventas para cubrir los costos de operacion de la
empresa o rentabilidad para el proyecto mismo, se consideran los flujos anuales de costos fijos

divididos entre los ingresos y costos variables de mismo.

Tabla 45. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Costos Fijos L399,394.12 | L383,861.27| L362,982.19| L355,031.01 L377,194.86

Costos Variables L552,030.02| 1621,018.29| 1688,824.60| L764,120.42 L847,733.83

Ingresos L822,599.14 | L963,098.88|11,109,856.80 | L1,268,803.00 L1,462,041.91

% Costos Variables /

Ingresos 0.67 0.64 0.62 0.60 0.58
Q=L1,214,259.99 | L1,080,728.86 | L956,834.77 |1.892,569.76 |L897,716.82

Volumen Aproximado

Unidades 4,565 4,063 3,598 3,356 3,375

Fuente: Elaboracion propia

El valor Q representa el monto necesario a generar en ingresos por ventas durante los afos
de ejecucion del proyecto, la tabla 45 muestra que, para el primer afio, un Q = L. 1,214,259.99
hasta el quinto afio un valor Q = L. 897,716.82, el nimero de unidades aproximado para esos afos

de aflo 1 = 4,565 galones hasta el afio 5 = 3,375 galones.
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4.7.11 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El anélisis de sensibilidad del proyecto se lleva a cabo a traves del uso de la herramienta
financiera Crystal Ball, para determinar como afectan las variables de entradas en las variables de
salida en este caso para medir la rentabilidad del proyecto la TIR y el VPN.

4.7.11.1 PRIMER ESCENARIO

Se modelaran los escenarios necesarios para identificar la repercusion en las variables y el
grado de afectacion en el proyecto, como primer escenario se considerard un aumento y

decrecimiento en la demanda en un 10% con lo que se hara necesario el uso de una distribucion
triangular como muestra la tabla 46.

Tabla 46. Variacion demanda (+/- 10%0)

Variable Valor Actual Variacion Distribucion
Demanda 3,610 glns/anual 10% Triangular
Demanda 3,610 glns/anual 3249 gins — 3971 glns Triangular

Fuente: Elaboracion propia

1,000 pruebas Vista de frecuencia 1.000 mostrados

VAN

26

24

22

0.02

20

Probahilidad
ERUSND8.H

0.01 — —

b

($100,000.00) 50.00 5100,000.00 5200,000.00 $300,000.00 $400,000.00 $500,000.00
195875.366523286

P [s100.000.00 Cereza: 7078 % 4 |nfinto

Figura 61. Variacion VPN (+/-10% demanda)

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede apreciar que para el valor actual del proyecto se puede predecir con un 70.78% de
probabilidades que a pesar de un cambio en la demanda pronosticada de (+ o -) 10% el proyecto
no ve afectado su retorno de la inversion y como se observa en la grafica mostrada en la figura 62
se puede percibir ain con este cambio un valor actual neto del proyecto de L.100,000.00 con lo
cual se afirma que las circunstancias de incremento o decremento en la demanda de mas menos
10% no afecta su retorno.

1.000 prucbas Wista de frecuencia 1.000 mostrados

TIR

0.02

Probabilidad
eloUsno8.

Ll

-3.000% 0000% 3.000% 6000% 9.000% 12.000% 15000% 18.000% 21000% 24.000% 27.000% 30.000% 33.000% 36.000% 39.000% 42000% 45.000%
0.250058231191071

0

- [15.000% Certeza: |81.13 % q |nfinto

Figura 62. Variacion TIR (+/-10% demanda)

Fuente: Elaboracion propia

Siguiendo el estudio, para un decrecimiento o crecimiento en la demanda de un 10% en base
a los datos obtenidos hay una probabilidad de un 81.13% que la tasa interna de rendimiento sea
mayor al 15%, con lo que se concluye que no habria afectacion en caso de disminuir la demanda a

lo pronosticado en un rango de un 10%.

La tabla 47 muestra el resumen de estadistico de la iteracion, los valores de las pruebas
realizadas muestran una media y mediana muy cercanas con valores de entre 23.73% y una mediana
de 23.91%, con valores minimos de TIR de en un caso pesimista -3.15% Yy valores maximos de
TIR de 44.48%.
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Tabla 47. Estadisticos de la asuncion

Estadistica Walores de previsicn
[ 1,000
Caso base 25.006%
Media 23.729%
Mediana 23913%
Mado -
Desviacién esténdar 9638%
“Varianza 0.929%
Sesgo -0.2565
Curtosis 251
Coeficiente de variacicn 0.4062
Minimao -3.181%
Maximo 44 484%
Error estandar medio 0.305%

Fuente: Elaboracion propia

4.7.11.2 SEGUNDO ESCENARIO

El segundo escenario que se considerara es la asuncion de un incremento o decremento del
costo (ver tabla 48) del producto en un 10% manteniendo el volumen pronosticado de venta de
3610 galones/anual y manteniendo los precios, asi como su afectacion en la tasa interna de

rendimiento y el valor presente neto del proyecto.

Tabla 48. Escenario #2 variacion de costo

Variable Valor Actual Variacion (10%) Distribucion
Costo galones/agua CL L.114.78 L.103.30 - L. 126.26 Triangular
Costo galones/satinado CL L.189.22 L.170.30 - L. 208.14 Triangular
Costo galones/aceite CL L. 189.22 L.170.30 — L.208.14 Triangular
Costo galones/agua Base L.119.18 L.107.26 — L.131.10 Triangular
Costo galones/satinado Base L. 203.41 L. 183.07 — L.223.75 Triangular
Costo galones/aceite Base L. 203.41 L. 183.07 — L.223.75 Triangular

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 49 VAN y TIR escenario #2 muestra los valores minimos y maximos del valor
presente neto y de la TIR, concluyendo que el cambio en el costo en un extremo negativo pone en
riesgo el proyecto, pero en condiciones normales se puede obtener un margen de rentabilidad
debido que el valor minimo para el VPN se puede alcanzar con mas de un 95% de probabilidad es

de-L.128,466.21 yuna TIR de (-1.037%) lo cual en extremos negativos pone en riesgo el proyecto.
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Tabla 49. VAN y TIR escenario #2

Fuente: Elaboracién propia

Estadistica Walores de prevision | Estadistica | Valores de prevision

| d|IPrusbas 1,000 P |[ROELEE 1.000
|| Caso base 25006% |Casobase $195,875.37
[ | Media 24430% | Media $192.411.77
|| Mediana 24700% | Medians $191,624.25
[ |Modo —  |Modo
: Desviacion estandar 7086% | Desviacién estindar £10:2,982.00
|| Varianza 0.502%  |Varianza $10.605,292.502.98
Sesgo 02461  |Sesgo -0.0122

| | Curtosis 294 |Curtosis 280
: Ceeficiente de vaniacion 0.2895 ~ |Coeficiente de variacion 053R2
| |Minimo -1037% | Minimo ($128,610.00)
Maximo 42776% Maximo 424 17619
| |Error estandar medio 0.224% | Error estdndar medio §3,256.58

Vista Contribucién a varianza

Costo Ginfagua CL - PIGMENTAE
COLORES DE LINEA COSTOMUD

Costo Gin/satinado CL- PIGMENTAR
COLORES DE LINEA COSTOMUD

Costo Glnfaceite CL - PIGMENTA®
COLORES DE LINEA COSTOMUD

Costo Gliagua Bas - PIGMENTAE
BASES COSTOMD

Costo Gli3atinado Bas - PIGMENTA®
BASES COSTOMUD

Costo GlfAceite Bas - PIGMENTA®
BASES COSTOWUD

Sensibilidad: TIR

-40.0%

-30.0%

-20.0%
|

Figura 63. Andlisis de sensibilidad escenario #2

Fuente: Elaboracion propia

El anélisis de sensibilidad para este escenario considera cuales son las variables que

repercuten mas en los costos del proyecto y que hay que mantener mayor atencion.
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En la figura 64 se observa que dicha variable son los costos para el segmento de los colores
de linea para pintura de agua que pueden llegar afectar la TIR hasta un -39.10%, como segunda
opcidn de mayor repercusion es el costo para los colores de linea de pintura satinada que puede
Ilegar afectar hasta un -32.7% de la rentabilidad del proyecto, por ultimo y no menos importante
siempre en el segmento de linea el costo de la pintura de aceite puede llegar afectar hasta un -23.6%

la rentabilidad del proyecto, para las bases se puede considerar que no tiene afectacion debido a los
volimenes que se manejan.

1.000 pruebas Vista de frecuencia 598 mostrados

VAN

28

2%

24

22

0.02

20

Probabilidad
1
1
BIOUSND8.

0.01 —

. r

T T T
(S100,000.00) 50.00 $100,000.00

T T
$300,000.00 $400,000.00

5200,000.00
195875.366523286

P [s100.000.00 Certeza: |3160 % 4 |nfinito

Figura 64. Variacion VAN escenario #2

Fuente: Elaboracion propia

La figura 65 muestra la grafica que para un valor presente neto del proyecto de L. 100,000.00
es rentable con una probabilidad bajo este escenario.

La figura 66 muestra la grafica bajo el escenario de un crecimiento o decrecimiento de un
10% del costo del producto sin cambiar otra variable como precio o demanda y se concluye que

existe una probabilidad de un 90.95% que se alcanza una rentabilidad igual o mayor a TIR = 15%.
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1.000 pruebas

Vista de frecuencia

998 mostrados

0.02

Probabilidad

0.0

0.00

TIR

I

6.000% 9.000% 12.000% 15.000%

18.000%

pal DIDD% 24 DIDD%
0.250058231191071

27 .000%

30.000% 33.000% 36.000%

J 2
’ / qe
39.000% 42.000%

BlOUSND844

J [15.000%

Certeza: |30.95

4 irfinito

Figura 65. Variacion TIR escenario #2

Fuente: Elaboracion propia

4.7.11.3 TERCER ESCENARIO

El tercer escenario que se planteara es un incremento o decrecimiento de un 10% del precio

del producto y su afectacion en la rentabilidad del mismo, ver tabla 50.

Tabla 50.

Escenario #3 variacion de costo
Variable Valor Actual Variacion (10%) Distribucion

Precio CF gln/agua CL L. 266.00 L.239.40 -L.292.60 Triangular
Precio CF gln/satinado CL L. 380.00 L.342.00 - L. 418.00 Triangular
Precio CF gln/aceite CL L. 380.00 L.342.00 —L.418.00 Triangular
Precio M gln/agua CL L.188.74 L.169.87 — L.207.61 Triangular
Precio M gln/satinado CL L.269.63 L.242.67 —L.296.59 Triangular
Precio M gln/aceite CL L.269.63 L.242.67 — L.295.59 Triangular
Precio CF gln/agua Base L. 2755 L.247.95 - L.303.95 Triangular
Precio CF gin/satinado Base L. 408.5 L.367.65 - L.449.35 Triangular
Precio CF gln/aceite Base L. 408.5 L.367.65 — L.449.35 Triangular
Precio M gln/agua Base L.195.49 L.175.94 — L.215.04 Triangular
Precio M gln/satinado Base L. 289.86 L.260.87 —L.318.85 Triangular
Precio M gln/aceite Base L. 289.86 L.260.87 — L.318.85 Triangular

*Tabla de precios actualizada

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 51. VAN y TIR escenario #3

Fuente: Elaboracion propia

Estadistica | Valores de previsién | Estadistica | Valores de previsién

[ JIPruehas| 1.000 | 1,000
| |Casobase 25.0067% Cazo baze £185,875.37
| Media 25026% | Media $203,364.83
| |Mediana 25622% | Mediana $205,083.05
| |Modo —  |Modo
|| Desviacion estandar B3.697% " | Desviacién esténdar £126 446 74
| |varianza 0.756% : Warianza £15,588.779.288.70
| Sesgo -0.4352  |Sesgo -0.0762
Curtosis 184 Curtosis 119
|| Coeficiente de variacién 02475 | Cosficiente de variacién 06218
| Minimo 13787% | Minimo ($238,795.66)
" Mximo £2003% | Méximo $665,546.01
| Error estandar medio 0.275% | Error estindar medio $3,998 60

La tabla 51 VAN y TIR escenario #3 muestra los valores minimos y maximos del VPN y

TIR, para el caso la TIR de valores minimo y maximo muestra que se pueden alcanzar valores de

rentabilidad entre estos valores a través de la iteracion de un 10% del precio, y VPN minimos y

méaximos de (-L238,795.66) hasta un valor maximo de L. 665,546.01 siempre manteniendo los

valores de demanda constantes y costos actuales.

Vista Contribucién a varianza

-4.0%

Sensibilidad: TIR

0.0% 4.0% 5.0% 12.0% 16.0% 20.0% 24.0%
I I I ! ! ! !

28.0%

Costo Glnfagua CL- CF

Costo Glnfagua CL- M.

Costo GIn/satinado CL - CF

Costo Gln/aceite CL- CF

CostoGin/satinado CL- M

Costo Glnfaceite CL- M.

Costo Gl/agua Bas - CF

Costo Gliagua Bas - M

Costo GliSatinado Bas - M

Costo GliAceite Bas - CF

Costo GliAceite Bas - M

Costo GliSatinado Bas - CF

13.4%

g'ﬁ-’@u

Figura 66. Andlisis de sensibilidad escenario #3

Fuente: Elaboracion propia
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La figura 67 muestra el andlisis de sensibilidad de precio de las variables para el tercer
escenario, el cual denota un impacto de hasta un 24.80% en la TIR para el precio de pintura de
agua color de linea presentacién galon en el cliente final, 23.40% para el precio galdn de agua de
color de linea para el mayorista seguido de impactos menores en la TIR para el precio/galén de
satinado para cliente final y mayorista 14% y 13.40% respectivamente. En menor repercusion se
encuentran sobre la TIR el precio para colores de linea para cliente mayorista y cliente final de
12.60% y 8.30% respectivamente, los precios para los colores base no representan mayor
repercusion en el analisis de sensibilidad de precio con afectacion sobre la TIR debido a sus bajos

volumenes de venta.

1,000 pruebas Vista de frecuencia 996 mostrados
VAN

0.03

28

26

24

22

0.02 20

Probabilidad
Elouanoaly

0.01

0.00

($100,000.00) £0.00 000.00

$300,000.00 £400,000.00 $500,000.00

$200,000.00
195875.366523286

P [s100.000.00 Certeza: 8028 % q |ifinito

Figura 67. VVariacion VAN escenario #3

Fuente: Elaboracion propia

La figura 68 muestra que el VPN para una rentabilidad de L. 100,000.00 es posible con una
probabilidad de 80.28% de acuerdo al escenario de un crecimiento o decrecimiento de precio en

un 10% manteniendo las variables de costo y demandas constantes.
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1,000 pruebas Vista de frecuencia 992 mostrados
TIR

003

0.02

Probabilidad
elpUBND8.

0.00 T T U T T T T U T T T T
0.000% 4.000% 8.000% 12.000% 16.000% 20.000% 24.000% 28.000% 32.000% 36.000% 40.000% 44.000% 48.000%
0.250058231191071

P [15.000% Cerieza: B7.80 % q |ifinito

Figura 68. Variacion TIR escenario #3

Fuente: Elaboracion propia

La figura 69 muestra que los valores de la TIR también son alentadores al encontrar que para
una TIR de 15% de acuerdo a este escenario es posible con una probabilidad de un 87.80%

manteniendo los costos actuales y demanda para el primer afio solo con un cambio en precio en un
rango de 10%.

4.7.11.4 CUARTO ESCENARIO

Este analisis modela el comportamiento de todas las variables analizadas anteriormente
simulando un cambio tripartito de todas las variables generando una variacion de crecimiento y
decrecimiento en las variables de demanda, costos y precios.

1) Demanda variacion = (+/-)10%

2) Costos = (+/-)10%
3) Precios = (+/-)10%
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0.000%

Demanda:

Costo GInfagua CL - PIGMENTA® COLORES DE LINEA COSTO/UD

Costo Glnfagua CL - CF

Costo Gln/satinado CL - PIGMENTA® COLORES DE LINEA COSTO/UD

Costo Glnfagua CL- M.

Costo Gln/satinado CL - CF

Costo Glnfaceite CL - PIGMENTA® COLORES DE LINEA COSTO/UD

Costo Glnfsatinado CL- M.

Costo Gnfaceite CL- CF

Costo Gln/aceite CL- M.

Costo Gl/agua Bas - PIGMENTA® BASES COSTO/UD

Costo Gl/agua Bas - CF

Costo Gl/aguaBas- M

Costo Gl/Satinado Bas - PIGMENTA® BASES COSTO/UD

Costo Gl/Satinado Bas - CF

Costo GlfSatinado Bas - M

Costo Gl/Aceite Bas -

-
o

Costo Gl /Aceite Bas - M

Costo Gl fAceite Bas - PIGMENTA® BASES COSTO/UD

Figura 69. Analisis de Tornado

Fuente: Elaboracion propia

TIR
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121.12 -- 108.44
251.30 -- 280.70
199.68 -- 178.76
178.31 -- 199.17

358.99 -- 401.01
199.68 -- 178.76
25473 -- 28453
358.99 .. 401.01
25473 .. 28453
125.77 ll 112.59
26027 ll 290.73
184.68 lI 206.30
214.65 Il 192.17
385.92 II 431.08
273.84 Il 305.88

385.92 Il 431.08
273.84 || 305.88

21465 ‘l 192.17

mHacia arriba  m Hacia abajo
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La figura 70 muestra el anélisis de tornado donde se observan las variables y su afectacion
de mayor a menor proporcion, esto con el fin de analizar el cambio tripartito de las variables,
obteniendo de esta forma que la variable demanda es que puede generar un mayor impacto en el
proyecto para este andlisis en el caso de una variacion en decrecimiento de un 10% podria alcanzar
valores minimos de TIR de 11% hasta un valor méximo de 36%, las variables costos y precios de
pintura por galdn de agua para cliente final y mayorista pueden alcanzar variaciones para un
decrecimiento del 10% desde un 18% en la TIR del proyecto hasta un crecimiento de 31% en su
TIR para un crecimiento de un 10% lo que nos indica que no afectaria el margen de rentabilidad
del proyecto al grado de rechazo, con lo que concluimos segln la simulacion de todas las variables
en cuestién como ser precio, costo y demanda que para un cambio de un decrecimiento de un 10%

hasta un crecimiento de 10% el proyecto sigue manteniendo su rentabilidad.

TIR
50.000%
45.000%
40.000% Brm— —
35.000% T= o= — =
30,000y Fr— ey
25.000%
20.000%
10.00% 30.00% 50.00% 70.00% 90.00%

—+—Demanda: —8— Costo Gln/agua CL - PIGMENTA® COLORES DE LINFA COSTO/UD

—i—Costo Gln/agua CL- CF Costo Gln/satinado CL - PIGMENTA® COLORES DE LINEA COSTO/UD

== (Costo GInfagua CL- M. —— (osto Gln/satinado CL- CF

—— Costo Gln/aceite CL - PIGMENTA® COLORES DE LINEA COSTO/UD ~ —— Costo GIn/satinado CL- M.

Costo Gln/faceite CL- CF Costo Gln/aceite CL- M.
—8—Costo Gl/agua Bas - PIGMENTA® BASES COSTO/UD —i— Costo Gl/agua Bas - CF

Costo Gl/aguaBas - M Costo Gl/Satinado Bas - PIGMENTA® BASES COSTO/UD
Costo Gl/Satinado Bas - CF Costo Gl/Satinado Bas - M

Figura 70. Grafico Spider

Fuente: Elaboracion propia

La figura 71 muestra el grafico spider donde se observa la variacion de las variables con
respecto al punto medio de acuerdo a la variacion en un 10% de los costos, precios y aumento 0
decrecimiento de la demanda en esa misma proporcion, para el caso la variable que méas causa
efecto es la demanda que conforme decrecen los valores o tiende a crecer esa misma afectacion

generara un impacto considerable en la variable de analisis TIR.
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4.8 PRUEBA DE HIPOTESIS

El lanzamiento de una linea de El anzamiento de una linea de
productos bajo una marca propia productos bajo una marca propia
para la empresa S.T.P. es viable para la empresa STP no es
debido a que e alcanza una viable debido a que no se
= rentabilidad mayor a su costo de =) alcanza una rentabilidad mayor
T capital TMAR. >I al costo de capital TMAR.

Figura 71. Hipdtesis de investigacion e hipotesis nula

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 52. Estadistico de hipotesis

O Prevision: TIR

Editar Vista Prevision Preferencias Ayuda
50 pruebas
Estadistica Walores de previsidn
b 50
Caso base 250063
Media 22171%
Mediana 27h88%
Modo -
Desviacion estandar 26.978%
Yarianza T2T8%
Sesgo -0.6R27
Curtosis 320
Coeficiente de variacion 122
Minimo -51.941%
Maximao 71.974%
Error estédndar medio 3.815%

Fuente: Elaboracion propia
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Resultado de Hipdtesis:

Hi = TIR > CAPM
Ho=TIR < CAPM

VAN = L. 195,875.37
CAPM = 10.50%
TIR = 25%

Tabla 53. Prueba de hipoétesis

I Test of Hypothesis for the Mean

Data
Null Hypothesis u= 10.5
Level of Significance 0.05
Population Standard Deviation 26.98
Sample Size 50
Sample Mean 2217
Intermediate Calculations
Standard Error of the Mean 3.815545191
I Test Statistic 3.058538227
Two-Tail Test
Lower Critical Value -1.959963985
Upper Critical Value 1.959963985
p-Value 0.002224197

Reject the null hypothesis

Fuente: Elaboracion propia

p-value = 0.002224
a =0.05

p-value < a
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Con esto se comprueba que p-value es menor que el nivel de significancia con lo cual esta dentro
del area de rechazo, ademas el valor Z=3.06 con lo cual esté dentro de los valores criticos del

estadistico de prueba para la region de rechazo la cual es Z <—-1.96 0 Z > +1.96.

Se concluye:
Hi = 25% > 10.5% (Aceptar)
Ho = 25% < 10.5% (Rechazar)

Por lo tanto, se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula.
De acuerdo a estos resultados se pudo comprobar que la TIR es mayor que el CAPM o tasa
minima atractiva de retorno para el inversionista, por lo que se acepta la hipétesis de trabajo y se

rechaza la hipotesis nula, es decir “El lanzamiento de una marca propia para la empresa STP es

viable debido que se alcanza una rentabilidad mayor a la TMAR”.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo esta dedicado a proveer conclusiones y recomendaciones en base a los

estudios realizados para el desarrollo de una nueva linea de pinturas con marca propia para la

empresa Super Tienda de Pinturas con el objetivo que sean consideradas al momento de la

implementacién del proyecto.

5.1 CONCLUSIONES

1)

2)

3)

4)

5)

El lanzamiento de una nueva marca de pintura para la empresa Super Tienda de Pinturas es
econdémicamente rentable ya que el proyecto de inversidn genera una tasa interna de
rendimiento de 25%, por lo que se rechaza la hipétesis nula debido a que se alcanza una
rentabilidad mayor a su costo de capital TMAR.

El estudio de mercado indica que aun aplicando tasa de penalizacion existe una aceptacion de
mercado de un 17.2% hacia la idea de una nueva linea genérica de pintura, lo que indica que es
rentable desde el punto de vista del mercado.

A través del analisis de sensibilidad con un escenario de un 10% de variacion en la demando y
un grado de certeza de 70.78%, se concluye que el escenario para la inversion es aceptable
considerando un CAPM de 10.5% de retorno para el inversionista y motiva la ejecucion de

proyecto.

El estudio financiero indica que el monto a invertir L398,424.63, no implica un desembolso

considerable que amerite la necesidad de un préstamo bancario.

Dado que para la creacion de una planta de produccién los costos de operacién se vuelven
elevados y la demanda a acaparar es muy pequefia (3,610 galones/anual), no se justifica una

inversion de este tipo.
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5.2 RECOMENDACIONES

Se procede a realizar las recomendaciones basadas en las conclusiones expuestas en el

apartado anterior.

1) Serecomienda el lanzamiento de una marca propia de pintura para la empresa Super Tienda de
Pinturas en la ciudad de San Pedro Sula, ya que se obtuvo una TIR mayor que el costo capital

TMAR vy una aceptacion del mercado favorable.

2) Realizar un estudio macro de mercado que involucre distribuidores y contratistas, ya que esta
investigacion solamente se considero el cliente final, esto con el fin de obtener un mayor foco

de mercado y mas clientes potenciales.

3) Se recomienda plantear diversos escenarios para analisis de sensibilidad con una variacion

mayor a un 20% en demanda, costo y precio del producto unitario.
4) Realizar el proyecto con fondos propios de los inversionistas ya que la inversion es minima.

5) Se recomienda comercializar el producto participando en la cadena de valor Gnicamente como

intermediario, siguiendo la estrategia de comercializacion actual de Super Tienda de Pinturas.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

En el presente capitulo se detalla los procesos necesarios para la implementacién del proyecto
a traves del uso de la guia del PMBOK. Una vez que se ha establecido la prefactibilidad del
proyecto a través del estudio de mercado, técnico y financiero donde se detectd la viabilidad para
la comercializacion de una nueva linea de pintura para la empresa Super Tienda de Pintura se
procede a establecer una serie de pasos secuenciales y facilitar el proceso de implementacion del

proyecto a la empresa.

6.1 TITULO DE LA PROPUESTA

Lanzamiento de Marca Propia para la empresa SUper Tienda de Pinturas.

6.2 INTRODUCCION

Las marcas genéricas como se observo en la teoria fundamentada ofrecen al consumidor final
precios accesibles mediante productos sustitutos, es por tal razon que se propone el desarrollo de
una marca propia de pintura para la empresa S.T.P.

Como parte del desarrollo del lanzamiento para una marca propia para la empresa S.T.P, se
propone adecuar un plan de desarrollo del proyecto que involucre todas las etapas las cuales incluye

fase de inicio, planificacion, ejecucion, seguimiento y control y cierre.

Se buscara aprovechar las condiciones actuales como el espacio, recurso humano, sistema

logistico, cartera de clientes (finales y distribuidores), etc.

6.3 PROPUESTA DEL PROYECTO

La propuesta del proyecto de lanzamiento se desarrollara a través de la guia del PMBOK. Se
planea gestionar todos los apartados de la guia como ser integracién del proyecto donde se llevara
a cabo el acta de constitucion, alcance del proyecto a través de los entregables, tiempo del proyecto
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el cual se medira con el cronograma de implementacion, se detallara el plan de comunicaciones,

plan de adquisiciones, evaluacion de los riesgos, identificacion de interesados entre otros.

6.3.1 GESTION DE LA INTEGRACION

La gestion de integracion del proyecto incluye los procesos y actividades necesarios para
identificar, definir, combinar, unificar y coordinar los diversos procesos y actividades de direccion

de proyectos. (Project Management Institute, Inc., 2013)

6.3.1.1 ACTA DE CONSTITUCION DEL PROYECTO

Desarrollar el acta de constitucion del proyecto es el proceso para desarrollar un documento
que autoriza formalmente la existencia de un proyecto y confiere al director del proyecto la
autoridad para asignar los recursos de la organizacion a las actividades del proyecto. (Project

Management Institute, Inc., 2013) (Ver anexo 8)

6.3.1.1.1 INTERESADOS DEL PROYECTO
En la tabla 46 se detallan los datos de los interesados del proyecto.

Tabla 54. Interesados del proyecto

Cargo Nombre Teléfono E-mail
Representante del Sponsor | Alejandro Alvarez 4426-8396 a.alvarez@stp.com
Project Manager Rafael Orellana 4615-6352 r.orellana@stp.com
Cliente/Usuario Gerencia S.T.P. 4582-8963 gerencia@stp.com

6.3.1.1.2 RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento se desarrolla para dar inicio al proyecto y su proposito es recopilar
los requisitos que satisfacen las necesidades, deseos y expectativas del cliente, patrocinador y
demas interesados. Se pretende presentar el alcance del proyecto, los supuestos, restricciones, hitos,

entregables y presupuesto con que se cuenta para la implementacién del proyecto.
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6.3.1.1.3 NECESIDADES DEL NEGOCIO

Saper Tienda de Pintura es una empresa dedica a la venta y comercializacion de pintura en
la zona del Valle de Sula, tiene mas de 25 afios de tener presencia en el mercado. Con la visién
estratégica de acaparar nuevos mercados surge la iniciativa del desarrollo de una marca genérica
de pintura cuya distincion serd una linea con bases para todos los colores dentro de un segmento

econdmico intermedio.

Esté idea nace como una estrategia debido a una tendencia a la baja que esta sufriendo el
segmento arquitecténico y una de las razones de este comportamiento es no dar al cliente final otras

opciones en cuanto a calidad y precios en un mercado tan competitivo.

6.3.1.1.4 DESCRIPCION DEL PROYECTO

El proyecto consiste en la implementacion de una nueva linea de pintura con un sello
diferencia bajo una categoria econdémico intermedio, consistirdA en patentar la marca
PIGMENTA®. Adecuar las condiciones actuales de la tienda y almacén para los productos,
integrar la nueva linea a los sistemas de facturacion, logistica y ventas, lanzar una campafia
publicitaria, definir el mejor canal de comercializacion, evento de lanzamiento entre otras

actividades.

6.3.1.1.5 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

La marca Pigmenta sera una linea de pintura de nivel econémico intermedio. Contara con
pintura latex mate, latex satin y aceite brillante para los cuales se le ofrecera al cliente pintura de

linea y pintura preparada.

Para la pintura de linea latex mate se contara con una cartilla de 24 colores, latex satin de 19
colores y aceite brillante 29 colores, dichos tonos ya vienen establecido de fabrica.
En cuanto a la pintura preparada existen tres tipos de bases para poder preparar cualquier

color y estas son: base pastel, base intermedia y base oscura. La linea preparada de Pigmenta se
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ofrece con la finalidad de que si el cliente quiere un color especifico el cual no se encuentra en la

cartilla de linea de Pigmenta podérselo preparar.

6.3.1.1.6 ALCANCE
El desarrollo del proyecto de una nueva marca propia para la empresa S.T.P. debe cumplir
con los requerimientos de implantacion en cuanto costo, tiempo y aseguramiento de la calidad, con

el fin de que la empresa pueda brindar nuevas opciones de compra al cliente final paralelamente

mejorar sus margenes de rentabilidad.

6.3.1.1.7 OBJETIVOS DEL PROYECTO

Se plantean los objetivos del proyecto de acuerdo a la triple restriccion que se puede apreciar

en la tabla 47, los cuales son alcance, tiempo y costo.

Tabla 55. Triple restriccion especifica del proyecto

Concepto Objetivo Criterio de Exito
Entregables: 1.Aprobacion por gerencia general
Alcance 1) Propuesta de lanzamiento de nueva marca 2.Aprobacidn de entregables por
propia para empresa STP. patrocinador o cliente.

2) EDT de proyecto

Tiempo 1) Cumplir con el proyecto en el plazo Concluir el proyecto en la fecha
estipulado programada segun cronograma.

Costo 1) Cumplir con el presupuesto estimado del No exceder el presupuesto del
proyecto proyecto no méas de un 5% de lo

6.3.1.1.8 ENTREGABLES
Los paquetes de trabajo que se consideran seran entregables y sub entregables necesarios

para planificar, ejecutar, controlar y dar seguimiento a las actividades del proyecto. Estos se pueden

observar a continuacion en la tabla 56.

153



Tabla 56. Entregables y sub entregables del proyecto

EDT Nombre de tareas
1 Lanzamiento de Marca STP
1.1 Gestion del Proyecto
111 Inicio
1.1.1.1 Acta de constitucion
11111 Coordinar reunién con interesados
1.1.1.1.2 Reunién con interesados
1.1.1.1.3 Recopilar informacion interesados
1.1.1.1.4 Listar necesidades de proyecto
1.1.1.1.5 Presentar acta a interesados
1.11.1.6 Discutir mejoras
1.1.1.1.7 Firmar acta
1.1.1.1.8 Acta aprobada
1.1.1.2 Plan de direccién de proyecto
11121 Recopilar informacion interesados
11122 Disefiar plan de direccion
1.1.1.2.3 Presentacion plan de direccion
1.1.1.2.4 Plan de direccion aprobado
1.1.2 Planificacion
1121 Plan de gestion de alcance y EDT
1.121.1 Recopilar requisitos
1.1.2.1.2 Planear gestion de alcance
1.1.2.1.3 Definicion de alcance
11214 Crear EDT
1.1.2.2 Gestion de cronograma
11221 Planificar gestion de cronograma
1.1.2.2.2 Definir y secuenciar actividades
1.1.2.2.3 Estimar recursos y duracién
11224 Desarrollar cronograma
11225 Cronograma aprobado
1.1.2.3 Gestion del costo
1.1.2.3.1 Planificar la gestion de los costos
1.1.2.3.2 Estimar los costos
1.1.2.3.3 Realizar presupuesto
11234 Presupuesto aprobado
1.1.24 Gestion de la calidad
1.1.24.1 Recopilar informacién de requerimientos
1.1.24.2 Crear indicadores
1.1.2.4.3 Crear plan de calidad
1.1.2.4.4 Plan de calidad aprobado
1.1.25 Gestion de RRHH
1.1.25.1 Recopilar informacion
1.1.25.2 Descripcion de roles y funciones
1.1.25.3 Matriz adquisicion de personal
1.1.254 Matriz de liberacion de personal
1.1.255 RRHH aprobado
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Continuacion tabla 56

EDT Nombre de tareas
1.1.2.6 Gestion de Comunicacion
1.1.2.6.1 Recopilar informacion
1.1.2.6.2 Matriz de comunicaciones
1.1.2.6.3 Formatos y procedimientos de comunicacion
1.1.2.6.4 Plan de comunicacion aprobado
1.1.2.7 Gestion de adquisiciones
1.1.2.7.1 Recopilar informacion
1.1.2.7.2 Matriz de adquisiciones
1.1.2.7.3 Adquisiciones aprobado
1.1.2.8 Gestion de riesgos
1.1.2.8.1 Identificar riesgos
1.1.2.8.2 Realizar analisis cualitativo y cuantitativo de riesgos
1.1.2.8.3 Matriz de riesgos
1.1.2.8.4 Plan de respuesta a los riesgos
1.1.2.85 Plan riesgos aprobado
1.1.29 Gestion de interesados
1.129.1 Identificar interesados
1.1.29.2 Plan de gestion de interesados
1.1.2.9.3 Gestion interesados aprobado
1.1.3 Ejecucion
1.13.1 Registro de marca
1.131.1 Llenar formulario en instituto de la propiedad
1.13.1.2 Pago y registro patente de marca
1.1.3.1.3 Registro de marca aprobado
1.1.3.2 Acondicionamiento de local
11321 Bodega
113211 Cotizar materiales y equipo de bodega
1.13.2.1.2 Compra materiales de bodega
1.1.3.2.1.3 Ubicar en bodega
1.132.14 Entrega bodega
11322 Sala de venta
113221 Cotizar materiales y equipo sala de venta
1.1.3.2.2.2 Compra materiales sala de venta
1.1.3.2.2.3 Ubicar en sala de venta
113224 Entrega sala de venta
1.1.3.2.3 Difusion e Integracion proceso interno
1.13.23.1 Recurso Humano
1.1323.1.1 Contratacion/promocion de personal
1.1.323.1.2 Induccion de personal
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Continuacién tabla 56

EDT Nombre de tareas
1.1.3.2.3.2 Integracion a sistema actual
1132321 Asignar codigo a producto
1132322 Ingresar cddigo a sistema
1.1.3.2.3.2.3 Actualizar sistema
1.1.3.2.33 Comercializacion
1.1.3.233.1 Compras
1.1.3.233.1.1 Cotizar proveedores de pintura
1.1.3.2.33.1.2 Generar orden de compra
1.1.3.2.3.3.1.3 Gestionar arribo a bodega
1.1.3.2.3.3.2 Cadena logistica
1.1.3.2.33.2.1 Recibir producto y materiales
1.1.3.2.3.3.2.2 Clasificar y ubicar productos
1.1.3.2.3.3.23 Almacenamiento de producto
1.1.3.2.33.2.4 Despacho
1.1.3.2.34 Promocion
1.1.3.234.1 Publicidad
1.13.234.1.1 Cotizar medios
1.13.2.3.4.1.2 Contratar agencia publicitaria
1.1.3.2.3.4.1.3 Campafia publicitaria
1.1.3.2.3.4.2 Inauguracion
1.1.32.3.4.2.1 Cotizar local evento
1.1.3.234.2.2 Alquiler de local
1.1.32.3.4.2.3 Preparacion evento inauguracion
1.1.3.2.3.4.2.4 Evento inauguracion
1.1.3.2.3.4.25 Inauguracién
114 Seguimiento y Control
1141 Monitorear y controlar el trabajo del proyecto
1.14.2 Controlar el alcance, cronograma, costos y calidad.
Controlar comunicaciones, riesgos, adquisiciones e
1143 interesados.
1.1.44 Valor Ganado
1.15 Cierre
1151 Acta de aceptacion de proyecto
1152 Acta de cierre
1153 Lecciones aprendidas
1154 Inicio de operaciones
1.155 Fin

6.3.1.1.9 SUPUESTOS

Los supuestos son predicciones que se asumen previo al inicio del proyecto las cuales deben

considerarse para la planificacion del proyecto.
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1) Habra liquidez de efectivo de parte de los inversionistas para realizar el proyecto.

2) Los procesos que se proponen a desarrollar son los adecuados para alcanzar los objetivos del
proyecto.

3) Las actividades planificadas deben ir acorde al cronograma de hitos.

4) Las actividades planificadas no deben exceder el presupuesto detallado para las mismas.

5) Se contar con el apoyo de los responsables del proceso actual para la implementacion del
proyecto.

6) Lainformacion es accesible y estara a disposicion.

6.3.1.1.10 RESTRICCIONES

Las restricciones para el proyecto son un factor limitante que afecta la ejecucién del proyecto. Entre
las restricciones que tiene este proyecto estan:

1) Tiempo: La fecha de finalizacion del proyecto no puede aplazarse.

2) Costo: El presupuesto del proyecto no debera exceder el 5% del presupuesto general.
3) Recurso: El recurso humano para este proyecto seréa de dos personas.

4) Comunicacion: EI medio de comunicacion oficial sera el correo electronico.

5) Calidad: El proyecto se desarrolla bajo la guia del PMBOK.

6.3.1.1.11 HITOS Y ENTREGABLES DEL PROYECTO

Los hitos son los eventos mas significativos para el proyecto. A continuacion, en la tabla 57
se detalla el cronograma de hitos del proyecto.

Tabla 57. Cronograma de hitos del proyecto

Hitos Fechas
Acta aprobada 07-26-2018
Plan de direccién aprobado |08-03-2018
Cronograma aprobado 08-16-2018
Presupuesto aprobado 08-28-2018
Plan de calidad aprobado 09-04-2018
RRHH aprobado 09-17-2018
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Continuacién tabla 57

Hitos Fechas
Plan de comunicacion aprobado | 09-27-2018
Adquisiciones aprobado 09-20-2018
Plan riesgos aprobado 10-01-2018
Gestion interesados aprobado 10-04-2018
Registro de marca aprobado 10-15-2018
Entrega bodega 10-11-2018
Entrega sala de venta 10-11-2018
Inauguracién 12-04-2018
Fin de proyecto 12-05-2018

6.3.1.1.12 RIESGOS INICIALES DE ALTO NIVEL

1) Al ser desarrollado con fondos propios el riesgo que se mantiene para el inversionista es
alto.

2) Elriesgo de explorar nuevos mercados con marcas genéricas.

3) Atrasos en el registro de la marca.

4) Atrasos en la llegada del mobiliario para almacenamiento.

5) Nuevos impuestos y aumento a los actuales por parte del gobierno de Honduras.

6) Atrasos en la importacion del producto.

7) Gobierno inestable en Honduras.

6.3.1.1.13 APROBACION DE ACTA
Para la aprobacion del acta es necesario la firma de ambas partes como se muestra en la tabla
58, esto con el fin de constar que los requerimientos establecidos y alcance del proyecto estan

claros.

Tabla 58. Aprobacion del acta de constitucion del proyecto

Cargo Nombre Firma Fecha
Representante del Sponsor | Alejandro Alvarez AA 07-26-2018
Project Manager Rafael Orellana RO 07-26-2018
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6.3.1.2 PLAN PARA LA DIRECCION DEL PROYECTO

El plan para la direccién del proyecto es el proceso de definir, preparar y coordinar todos los
planes secundarios e incorporarlos en un plan para la direccion del proyecto. El beneficio clave de
este proceso es un documento central que define la base para todo el trabajo del proyecto. (Project
Management Institute, Inc., 2013)

Tabla 59. Matriz del plan de la integracion del proyecto

Plan Secundarios Proceso

Planificar la gestion de alcance
Recopilar requisitos

Definir el alcance

Crear laEDT

Planificar la gestion del cronograma
Definir las actividades

Secuenciar las actividades

Estimar los recursos de las actividades
Estimar la duracién de las actividades
Desarrollar el cronograma

Planificar la gestion de los costos
Plan de Gestién del Costo Estimar los costos

Determinar el presupuesto

Plan de Gestion de Alcance

Plan de Gestion del Tiempo

Plan de Gestion de la Calidad Planificar la gestion de la calidad

Plan de Gestion de Recursos Humanos Planificar la gestion de los recursos humanos

Plan de Gestion de las Comunicaciones Planificar la gestion de las comunicaciones

Planificar la gestion de los riesgos
Identificar los riesgos

Andlisis cualitativo y cuantitativo de riesgos
Planificar la respuesta a los riesgos

Plan de Gestion de Riesgos
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Continuacién tabla 59

Plan Secundarios

Proceso

Plan de Gestion de las adquisiciones

Planificar la gestion de las adquisiciones

Planificar la Gestion de Interesados

Planificar la gestion de interesados

6.3.1.3 MONITOREAR Y CONTROLAR EL TRABAJO DEL PROYECTO

Monitorear es el proceso de dar seguimiento, revisar e informar el avance a fin de cumplir
con los objetivos de desempefio definidos en el plan para la direccion del proyecto. El beneficio
clave de este proceso es que permite a los interesados comprender el estado actual del proyecto,

las medidas adoptadas y las proyecciones del presupuesto, el cronograma y el alcance. (Project

Management Institute, Inc., 2013)

En la figura 73 se pueden observar cuales son las entradas, herramientas y técnicas y salidas

para el correcto monitoreo y control de un proyecto.

Entradas

.1 Plan para la direccién del
proyecto

.2 Prondstico del cronograma

3 Pronosticos de costos

A Cambios validados

A Informacién de desempefio
del trabajo

b Factores ambientales de
la empresa

.1 Activos de los procesos
de la organizacion

J

.

.1 Juicio de expertos

.2 Tecnicas analiticas

.3 Sistema de informacion
para la direccion de
proyectos

A Reuniones

Figura 72. Pasos monitoreo y control

Fuente: (Project Management Institute, Inc., 2013)

.1 Solicitudes de cambio

.2 Informes de desempefio
del trabajo

3 Actualizaciones al plan
para la direccion del
proyecto

4 Actualizaciones a los

documentos del proyecto
(.

_J




6.3.1.4 SISTEMA DE CONTROL DE CAMBIOS

Segun el Project Management Institute, Inc. (2013), el sistema de control de cambios: “Es
el proceso de analizar todas las solicitudes de cambio, aprobar y gestionar los cambios a los
entregables, activos de los procesos de la organizacion, documentos del proyecto y plan para la

direccion del proyecto; y comunicar las decisiones correspondientes”.

— T

.1 Plan para la direccion del .1 Juicio de expertos .1 Solicitudes de cambio
proyecto .2 Reuniones aprobadas

2 Informes de desempefio .3 Herramientas de control .2 Registro de cambios
del trabajo de cambios .3 Actualizaciones al plan

.3 Solicitudes de cambio para la direccion del

4 Factores ambientales de proyecto
la empresa A Actualizaciones a los

5 Activos de los procesos documentos del proyecto
de la organizacion \_ J

J

Figura 73. Secuencia control de cambios

Fuente: (Project Management Institute, Inc., 2013)

En la tabla 60 se muestra el plan de gestion de cambios, donde se puede observar que la
primera actividad es definir las autoridades responsables del registro, validacion y aprobacion de
los cambios, es necesario describir el tipo de cambio que se debe realizar ya que hay situaciones

en donde se amerita un trato especial por parte del Project manager.

El Project manager es la autoridad encargada de tomar acciones preventivas y correctiva en
el proceso de gestion, dado que por su experiencia puede visualizar situaciones en las que o mas
oportuna es actuar de inmediato, esto siempre enmarcado en los principios de la APP y registrando

todas las no conformidades.

Siguiendo el plan se encuentra el proceso de gestion de control de cambios donde es necesario
tomar en cuenta: la identificacion de necesidades de cambio y oportunidades de mejora, solicitud

de cambios, evaluacion del impacto, implementacion del cambio, evaluacion del cambio e informe
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final. Cabe destacar que para necesidades urgentes se le da la potestad al Project manager de tomar
la decision de ejecutar un cambio basado en esta misma serie de pasos con la salvedad que necesita

al menos la aprobacion del sponsor o una persona de la alta direccion.

Tabla 60. Plan de gestion de cambios

NOMBRE DEL PROYECTO SIGLAS DEL PROYECTO
Lanzamiento de marca para la empresa Super Tienda de

Pintura

ROLES DE LA GESTION DE CAMBIOS: ROLES QUE SE NECESITAN PARA OPERAR LA GESTION
DE CAMBIOS

PERSONA NIVELES DE
NOMBRE DEL ROL ASIGNADA RESPONSABILIDADES AUTORIDAD
Aprobar  cambios  que
Sponsor Gerencia STP afecten los alcances del | Total del Proyecto.
proyecto.

Evaluar los impactos y
aprobar cambios en | Aprobar, rechazar y
Project Manager Por asignar Proyecto, emitir | promover solicitudes de
recomendaciones técnicas | cambio.

del proyecto.

Informar a gerencia los
cambios del cronograma
del proyecto.

. Informar dar
Gerencia de planta / Gestor . Y
de Calidad Por asignar Suministrar toda la recomendaciones sobre
; ” . cambios en Proyectos.
informacién necesaria del
proyecto al sponsor y
Project manager.
Proveer los recursos
. . financieros y humanos para
Proveedor, cliente final | . y P
. ejecutar el Proyecto, velar
y distribuidores, . -
por cumplir los | Recomendar solicitudes de
Stakeholders colaboradores, - .
. . procedimientos y | cambio.
gerencia, medios de - .
. normativas internas,
publicidad.
apegarse a normas de la
APP.
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Continuacion tabla 60
TIPOS DE CAMBIOS: DESCRIBIR LOS TIPOS DE CAMBIOS
1. Accion Correctiva:

Las acciones correctivas que se deben ejecutar inmediatamente se dan por no conformidades sin un previo
tratamiento al proceso ya que usualmente subsanan irregularidades en el proceso. Estas acciones no pasan el
proceso de control de cambios quedan a juicio y ejecucion por parte del project manager.

2. Accibn preventiva:

Son acciones gque se toman anticipando a posibles no conformidades en los proyectos para mitigar los resultados
de una mala practica o falla en la administracion de proyectos. Estas acciones no pasan el proceso de control de
cambios quedan a juicio y ejecucién por parte del project manager.

3. Reparacion de defecto:

Los defectos seran considerados como parte del control de cambio debido a situaciones en las que no estaban
contempladas y que involucran una falla por parte del personal. Estas acciones no pasan el proceso de control de
cambio quedan a juicio y ejecucidn del gestor de calidad.

4, Cambio al plan de proyecto:

Los cambios al plan del Proyecto deben ser aprobados por la maxima autoridad del Proyecto y patrocinador,
estos cambios seran discutidos en reuniones de control de cambios debido a necesidades externas que se van de
las manos de los stakeholders. Este debe ser sometido al proceso de control de cambios.

PROCESO GENERAL DE GESTION DE CAMBIOS: DESCRIBIR EN DETALLE LOS PROCESOS DE LA
GESTION DE CAMBIOS.

El cliente del Proyecto o una autoridad del proyecto presentan una necesidad de
cambio debido a un requerimiento para el proyecto que no habia sido contemplado.
Identificacion de una
necesidad de cambio u
oportunidad de mejora Se analiza y prioriza la solicitud de cambio para pasar a siguiente filtro.

Se registra el cambio con el visto bueno por gerente de Proyecto.
Se llevan a cabo los registros correspondientes.

Se efectla la solicitud de cambio donde se listan los requisitos en formato creado
Solicitud de Cambio para tal fin.

El departamento encargado analiza y valida la solicitud de cambio.

Identificar el impacto que genera en el alcance del Proyecto en cuanto costo,
tiempo y calidad.

Evaluacién de impacto
Medicién del valor Ganado del Proyecto con respecto al cambio a implementar.

Medir la satisfaccién de los stakeholders.

Difundir a los entes responsables que se ejecutara el cambio a solicitud de un
stakeholder del Proyecto (Cliente o autoridad del Proyecto).

Implementacion del cambio | Creacién de plan de implementacion del cambio.

Actualizacién de cronograma y presupuesto por la implementacion del cambio.
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Continuacion tabla 60

Se le da un seguimiento al cambio implementado para asegurarse que todo marche
segln lo planificado.
Evaluacion de cambio

Asegurarse que se utilizan los recursos solicitados y que fueron incluidos en
presupuesto.

Se presenta informe de costos final para ser considerado en presupuesto de

Informe final de resultado | Proyecto.
de cambio

Informe de lecciones aprendidas.

PLAN DE CONTINGENCIA ANTE SOLICITUDES DE CAMBIO URGENTES:

El plan de contingencia sera ejecutado Unicamente por el project manager:

1. Identificacién de una necesidad u oportunidad de mejora. El project manager identifica la necesidad de
cambio.

2. Solicitud de cambio. El project manager registra la solicitud de cambio.
3. Evaluacién de impacto. El project manager evalUa alternativas.
4. Implementacion del cambio. El project manager solicita aprobacion de sponsor.

5. Evaluacion del cambio. El project manager notifica a alta gerencia el cambio implementado y resultados.

6. Informe final de resultados. El project manager envia reporte final de resultados a alta gerencia.

6.3.2 GESTION DEL ALCANCE

En la tabla 61 se describen los requisitos que debe tener cada entregable. La gestion de
alcance del proyecto incluye los procesos necesarios para garantizar que el proyecto incluye todo
el trabajo requerido y Unicamente el trabajo para completar el proyecto con éxito. (Project
Management Institute, Inc., 2013)

Tabla 61. Definicidn del alcance del proyecto

Requisitos Caracteristicas
Patentar la marca para el lanzamiento de la | Seguir el procedimiento legal para patentar la nueva marca para
nueva marca genérica para STP comercializar el producto sin ninguna objecion juridica.
Acondicionar las areas del proyecto de Avrea de bodega y almacén (Rack), 4rea de sala de
acuerdo a estudio técnico ventas(gondola), area de laboratorio.

Difundir e integrar la nueva marca al

proceso interno de STP Sistema de facturacion, inventario y comercializacion.

Seleccionar canales de distribucion y mercadeo para
comercializar el producto.

Difundir la marca a través de medios de comunicacién y
planificar la inauguracion.

Comercializar

Promocionar
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En latabla 62 se observan los criterios de aceptacion para cada entregable se brindan a continuacién. Para la aprobacion se tomaran

en cuenta aspectos especificos que deben cumplirse de lo contrarios se estableceran no conformidades.

Tabla 62. Criterios de aceptacion del producto

EDT ENIEyE s S Concepto Criterio de aceptacion
entregables
L La_ggsyon consmtg en planificar los pr99e§o§ del pr_oyect(_)ldesde Plan elaborador a cabalidad incluyendo los 5
11 Gestion del Proyecto su inicio hasta su fin. Los procesos son: inicio, planificacion,
X ., L . procesos de un proyecto.
ejecucion, seguimiento y control y cierre.
1.1.1 Inicio Se da inicio al proyecto. Firma de acta de constitucion.
El acta es el documento que se utiliza para autorizar .
. . Documento completo, con su contenido claro.
1111 Acta de constitucion formalmentg un proyecto, en ella S€ asigna ¢l director del . Debe ir firmado por el represente del sponsor o el
e proyecto quien es encargado de asignar los recursos necesarios ; .
mismo sponsor y el director del proyector.
al proyecto.
L . - Documento completo, con su contenido claro.
. . El plan de direccion consiste en un documento que se utilizar . ; L
Plan de direccion de N, . = . Debe incluir alcance, requisitos, cronograma,
1112 para la correcta direccion de la ejecucion, monitoreo y control y . .
proyecto . costos, calidad, plan de mejoras del proceso,
cierre del proyecto. . L .
RRHH, riesgos, adquisiciones e interesados.
1.1.2 Planificacion
L . . . Plan completo, descripcion de los entregables y sub
L2 e s oo oo o s, | SHIEbe, o e sepaci efids
y g y g proyecto. | gyt presentado en WBS Chart Pro.
., . . El cronograma debe ser presentado en Ms Project.
L, La gestién de tiempo o cronograma es el proceso requerido para - ; s
1.1.2.2 Gestion de cronograma g L Se debe apreciar la secuencia, recursos y duracion
gestionar la terminacion en plazo del proyecto. L
de cada actividad.
La gestion de costos debe incluir procesos que ayuden a
i 0,
1123 Gestion del costo completar el proye_ct_o dentrc_) del presupuesto apr_obadp. Estos Presentar en Ms Project. No debe sobrepasar el 5%
procesos son: planificar, estimar, presupuestar, financiar, del presupuesto.
gestionar y controlar los costos.
La gestion de la calidad incluye las politicas de calidad, . . .
. . I . - Se deben cumplir con la calidad y tiempo de
1.1.2.4 Gestion de la calidad objetivos y responsabilidades de calidad para que el proyecto
. : . respuesta.
satisfaga las necesidades para las que fue acometido.
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Continuacion tabla 62

EDT SRS S Concepto Criterio de aceptacion
entregables
1125 Gestién de RRHH La gestidon de los recursos humanos incluye procesos que El plan de gestion de los recursos humanos debe
e organizan, gestionan y conducen al equipo del proyecto. incluir los roles y responsabilidades del personal.
L La gestion de Ia_s comunicaciones |pf:luy§: IO.S procesos para El plan de gestion de comunicaciones debe incluir
Gestion de asegurar la planificacion, recopilacién, distribucion, s S
1.1.2.6 L ; - ; . . .. | gestion de las comunicaciones y el control de las
Comunicacion almacenamiento, recuperacion, control, monitoreo y disposicion L
) . -/ comunicaciones.
final de la informacién del proyecto.
., La gestion de las adquisiciones incluye los procesos necesarios . . .
Gestion de L Documentacion que incluya como se realizaron las
1.1.2.7 R para comprar y adquirir los productos que el proyecto s . .
adquisiciones . adquisiciones y la forma de cierre de las mismas.
necesitara.
La gestidn de los riesgos incluye los procesos para llevar a cabo e . ..
L . Y " . p .. . | Edificacion de los riesgos y plan para mitigar el
1.1.2.8 Gestion de riesgos la planificacién de la gestion de riesgos, asi como identificacion, oo - .
T MR ; posible impacto que puede tener si se da el mismo.
andlisis, planificacion de respuesta y control de los riesgos.
1129 | Gestion de nteresacios | cendicar a s personas que pueden afettar postva dentificacion de losinteresados y su grado de
e . P quep P compromiso con el proyecto.
negativamente el proyecto.
1.1.3 Ejecucion
1131 Redistro de marca Registro de marca es el nombre del producto servicio que lo El nombre de la marca no debe violar la proteccién
e 9 diferencia de la competencia. legal de otra existente.
1132 Acondicionamiento de | El acondicionamiento del local consiste en preparar el area que | Las areas de bodega y sala de ventas deben estar
o local se necesitara para la exhibicién y almacenamiento del producto. |equipadas con el equipo correcto.
11321 Bodeaa Es el espacio de almacenamiento de los productos que STP Bodega equipada con rack para el producto
e g ofrece al cliente final y distribuidor. Pigmenta.
Es el espacio donde se reciben a los clientes, se exhibe producto | Sala de venta equipada con gondola para
11322 Sala de venta y se realiza la venta. exhibicion del producto Pigmenta.
e L . . . Contratacion e induccion al nuevo personal,
11323 leusmn.e Integracion | Es donde se difunde el proceso de integracion del producto al ingreso de producto al sistema y venta del
proceso interno proceso actual de STP.
producto.
1.1.3.2.3.1 | Recurso Humano Flj)regjggwt;nar el recurso humano que se necesitara para el Contratacion e induccion al nuevo personal.
1.1.3.23.2 ;rgtle;%:acmn a sistema Actualizar el sistema de STP con los nuevos productos. SAi;'g;ZC'O” de codigo e ingresar el codigo al
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Continuacién tabla 62

EDT SRS S Concepto Criterio de aceptacion
entregables

113233 | Comercializacion Incluyen los procesos de determinar el proveedor del producto, | Establecer el proveedor y recibir el producto en

""" traslado y forma en que el producto llegara al cliente final. tiempo y forma en las bodegas de STP.
1.1.3.2.3.3.1 | Compras Determinar el proveedor del producto. Contrato con el proveedor del producto.

- Es la secuencia de actividades a seguir para el correcto .
1.1.32.3.3.2| Cadena logistica funcionamiento de almacenamiento, despacho del producto. Despacho de producto a tiempo.
1.1.3.2.3.4 |Promocion CElsieer:tEroceso mediante el cual se define como se llegara al Campafia publicitaria bien elaborada.
1.1.3.2.3.4.1 | Publicidad Se determina quién seré el agente publicitario. Contrato con el agente publicitario.
1.1.3.2.3.4.2 | Inauguracién Se establece el sitio para el lanzamiento del proyecto. Feserva de sitio, sitio decorado para el
anzamiento.
- Se establecen las acciones que se llevaran a cabo para la -

114 Seguimiento y Control comprobacion de la ejecucion correcta de las actividades. Cumplimiento de los entregables.
1.15 Cierre Es el fin de proyecto. Se deben cumplir todos los procesos.




6.3.2.1 GESTION DEL ALCANCE

La estructura detallada de trabajo muestra los paquetes de trabajo correspondientes del

proyecto en categoria de entregables y sub entregables.

Para efectos de explicacion en la figura 75 se detallan entregables y sub entregables de
acuerdo a etapas definidas por la gestion de proyectos, en los procesos de inicio con el acta de
constitucion, plan de direccion de proyecto; el proceso de planificacion con todos los componentes
de la gestion de proyectos desde el alcance hasta la gestidn de interesados en la etapa de ejecucion
se desglosan todas las actividades de la ejecucion del proyecto, para finalizar con el seguimiento

control y cierre del proyecto.
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Figura 74. Estructura de desglose de trabajo
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6.3.3 GESTION DEL TIEMPO

Planificar la gestion del cronograma es el proceso de establecer las politicas, procedimientos

y la documentacion necesaria para planificar, desarrollar, gestionar, ejecutar y controlar el

cronograma del proyecto. El beneficio clave de este proceso es que proporciona guia y direccion

sobre cdmo se gestionara el cronograma del proyecto a lo largo del mismo. (Project Management
Institute, Inc., 2013)

En la tabla 63 se encuentran los entregables y actividades con su tiempo de duracion en

cuanto a fecha de inicio y fin de cada una.

Tabla 63. Cronograma del proyecto

EDT Nombre de tarea Duracion | Comienzo Fin
1| Lanzamiento de Marca STP 103 dias |lun 16/7/18 |mié 5/12/18
1.1| Gestion del Proyecto 103 dias |lun 16/7/18 | mié 5/12/18
1.1.1 Inicio 15dias |lun 16/7/18 |vie 3/8/18
1111 Acta de constitucion 9 dias lun 16/7/18 | jue 26/7/18
1.1.1.11 Coordinar reunion con interesados 3 dias lun 16/7/18 | mié 18/7/18
11112 Reunir con interesados 1 dia jue 19/7/18 | jue 19/7/18
1.1.1.1.3 Recopilar informacioén interesados 2 dias vie 20/7/18 | lun 23/7/18
11114 Listar necesidades de proyecto 1 dia mar 24/7/18 | mar 24/7/18
1.1.1.15 Presentar acta a interesados 0.5dias | mié 25/7/18 | mié 25/7/18
1.1.1.1.6 Discutir mejoras 0.5dias | mié 25/7/18 |mié 25/7/18
1.1.1.1.7 Firmar acta 1 dia jue 26/7/18 | jue 26/7/18
11.1.18 Acta aprobado 0 dias jue 26/7/18 | jue 26/7/18
1.1.1.2 Plan de direccidn de proyecto 6 dias vie 27/7/18 | vie 3/8/18
11121 Recopilar informacion interesados 2 dias vie 27/7/18 | lun 30/7/18
1.1.1.2.2 Disefiar plan de direccion 3 dias mar 31/7/18 | jue 2/8/18
1.1.1.23 Presentacion plan de direccién 1 dia vie 3/8/18 vie 3/8/18
11124 Plan de direccién aprobado 0 dias vie 3/8/18 vie 3/8/18
1.1.2 Planificacion 44 dias |lun 6/8/18 jue 4/10/18
1121 Plan de gestién de alcance y EDT 4 dias lun 6/8/18 jue 9/8/18
1.1.2.11 Recopilar requisitos 2 dias lun 6/8/18 mar 7/8/18
1.1.2.1.2 Planear gestion de alcance 0.5 dias | mié 8/8/18 mié 8/8/18
1.1.2.13 Definicidn de alcance 0.5dias | mié 8/8/18 mié 8/8/18
11214 Crear EDT 1dia jue 9/8/18 jue 9/8/18
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Continuacion tabla 63

EDT Nombre de tarea Duracion | Comienzo Fin
1.1.2.2 Gestidn de cronograma 6 dias jue 9/8/18 jue 16/8/18
11221 Planificar gestién de cronograma 2 dias jue 9/8/18 vie 10/8/18
1.1.2.2.2 Definir y secuenciar actividades 1dia lun 13/8/18 | lun 13/8/18
1.1.2.2.3 Estimar recursos y duracion 2 dias mar 14/8/18 | mié 15/8/18
11224 Desarrollar cronograma 1 dia jue 16/8/18 | jue 16/8/18
1.1.2.25 Cronograma aprobado 0 dias jue 16/8/18 | jue 16/8/18
1123 Gestion del costo 8 dias vie 17/8/18 | mar 28/8/18
11231 Panificar la gestion de los costos 2 dias vie 17/8/18 | lun 20/8/18
1.1.2.3.2 Estimar los costos 3 dias mar 21/8/18 | jue 23/8/18
1.1.2.3.3 Realizar presupuesto 3 dias vie 24/8/18 | mar 28/8/18
1.1.2.34 Presupuesto aprobado 0 dias mar 28/8/18 | mar 28/8/18
1.1.24 Gestion de la calidad 5 dias mié 29/8/18 | mar 4/9/18
1.1.2.4.1 Recopilar informacion de requerimientos 1 dia mié 29/8/18 | mié 29/8/18
1.1.2.4.2 Crear indicadores 2 dias jue 30/8/18 | vie 31/8/18
1.1.2.4.3 Crear plan de calidad 2 dias lun 3/9/18 mar 4/9/18
1.1.2.4.4 Plan de calidad aprobado 0 dias mar 4/9/18 | mar 4/9/18
1.1.25 Gestion de RRHH 9 dias mié 5/9/18 lun 17/9/18
1.1.251 Recopilar informacién 3 dias mié 5/9/18 vie 7/9/18
11252 Descripcion de roles y funciones 4 dias lun 10/9/18 | jue 13/9/18
1.1.25.3 Matriz adquisicion de personal 1 dia vie 14/9/18 | vie 14/9/18
1.1.254 Matriz de liberacion de personal 1 dia lun 17/9/18 | lun 17/9/18
1.1.255 RRHH aprobado 0 dias lun 17/9/18 | lun 17/9/18
1.1.2.6 Gestion de Comunicacion 8 dias mar 18/9/18 | jue 27/9/18
1.1.2.6.1 Recopilar informacion 3 dias mar 18/9/18 | jue 20/9/18
1.1.2.6.2 Matriz de comunicaciones 2 dias vie 21/9/18 | lun 24/9/18
1.1.2.6.3 Formatos y procedimientos de comunicacion 3 dias mar 25/9/18 | jue 27/9/18
1.1.264 Plan de comunicacion aprobado 0 dias jue 27/9/18 | jue 27/9/18
1.1.2.7 Gestidn de adquisiciones 3 dias mar 18/9/18 | jue 20/9/18
11271 Recopilar informacion 1 dia mar 18/9/18 | mar 18/9/18
1.1.2.7.2 Matriz de adquisiciones 2 dias mié 19/9/18 | jue 20/9/18
1.1.2.7.3 Adquisiciones aprobado 0 dias jue 20/9/18 | jue 20/9/18
1.1.2.8 Gestion de riesgos 5 dias mar 25/9/18 |lun 1/10/18
1.1.2.8.1 Identificar riesgos 1 dia mar 25/9/18 | mar 25/9/18
1.1.2.8.2 Realizar anélisis cualitativo y cuantitativo de riesgos | 2 dias mié 26/9/18 | jue 27/9/18
1.1.2.8.3 Matriz de riesgos 1 dia vie 28/9/18 | vie 28/9/18
1.1.2.84 Plan de respuesta a los riesgos 1 dia lun 1/10/18 | lun 1/10/18
1.1.2.85 Plan riesgos aprobado 0 dias lun 1/10/18 | lun 1/10/18
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Continuacion tabla 63

EDT Nombre de tarea Duracion | Comienzo Fin
1.1.29 Gestidn de interesados 3 dias mar 2/10/18 | jue 4/10/18
1.129.1 Identificar interesados 1 dia mar 2/10/18 | mar 2/10/18
1.1.29.2 Plan de gestion de interesados 2 dias mié 3/10/18 | jue 4/10/18
11293 Gestidn interesados aprobado 0 dias jue 4/10/18 | jue 4/10/18
1.1.3 Ejecucion 47 dias | lun 1/10/18 | mar 4/12/18
1.1.3.1 Registro de marca 7 dias vie 5/10/18 | lun 15/10/18
11311 Llenar formulario en instituto de la propiedad 2 dias vie 5/10/18 | lun 8/10/18
1.1.3.1.2 Pago y registro patente de marca 5 dias mar 9/10/18 | lun 15/10/18
11313 Registro de marca aprobado 0 dias lun 15/10/18 |lun 15/10/18
1.1.3.2 Acondicionamiento de local 9 dias lun 1/10/18 | jue 11/10/18
11321 Bodega 9 dias lun 1/10/18 | jue 11/10/18
113211 Cotizar materiales y equipo de bodega 3 dias lun 1/10/18 | mié 3/10/18
113212 Compra materiales de bodega 5 dias jue 4/10/18 | mié 10/10/18
1.1.3.2.1.3 Ubicar en bodega 1dia jue 11/10/18 | jue 11/10/18
113214 Entrega bodega 0 dias jue 11/10/18 |jue 11/10/18
1.13.2.2 Sala de venta 9 dias lun 1/10/18 | jue 11/10/18
113221 Cotizar materiales y equipo sala de venta 3 dias lun 1/10/18 | mié 3/10/18
113222 Compra materiales sala de venta 5 dias jue 4/10/18 | mié 10/10/18
1.1.3.2.2.3 Ubicar en sala de venta 1dia jue 11/10/18 | jue 11/10/18
113224 Entrega sala de venta 0 dias jue 11/10/18 |jue 11/10/18
1.1.33 Difusién e Integracion proceso interno 15dias |lun 1/10/18 |vie 19/10/18
11331 Recurso Humano 12 dias |lun 1/10/18 ;%7{0/18
1.1.33.1.1 Contratacion/promocion de personal 7 dias lun 1/10/18 | mar 9/10/18
1.1.33.1.2 Induccién de personal 5 dias mié 10/10/18 | mar 16/10/18
1.1.3.32 Integracion a sistema actual 15dias |lun 1/10/18 |vie 19/10/18
113321 Ingresar productos Inventarios 5 dias lun 1/10/18 | vie 5/10/18
1.1.3.32.2 Ingresar productos sistema facturacion 5 dias lun 8/10/18 | vie 12/10/18
1.1.3.3.2.3 Ingresar productos a sistema contable 5 dias lun 15/10/18 | vie 19/10/18
1134 Comercializacion 32dias |lun 22/10/18 | mar 4/12/18
11341 Compras 28 dias | lun 22/10/18 | mié 28/11/18
113411 Cotizar proveedores de pintura 7 dias lun 22/10/18 | mar 30/10/18
1.1.3.4.1.2 Generar orden de compra 1 dia mié 31/10/18 | mié 31/10/18
1.1.34.13 Gestionar arribo a bodega 20dias |jue 1/11/18 |mié 28/11/18
1.1.34.2 Cadena logistica 4 dias jue 29/11/18 | mar 4/12/18
113421 Recibir producto y materiales 1 dia jue 29/11/18 | jue 29/11/18
1.1.34.2.2 Clasificar y ubicar productos 1 dia vie 30/11/18 | vie 30/11/18
1.1.3.4.2.3 Almacenamiento de producto 1 dia lun 3/12/18 | lun 3/12/18
1.1.34.24 Despacho 1 dia mar 4/12/18 | mar 4/12/18
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Continuacion tabla 63

EDT Nombre de tarea Duracion | Comienzo Fin
1.1.35 Promaocion 36 dias ;%6;50/18 mar 4/12/18
1.1.35.1 Publicidad 36dias | g10g | MAr 4112118
1.1.351.1 Cotizar medios 5 dias mar 16/10/18 | lun 22/10/18
1.1.351.2 Contratar agencia publicitaria 1dia mar 23/10/18 | mar 23/10/18
1.1.3.5.1.3 Campafia publicitaria 30 dias mié 24/10/18 | mar 4/12/18
1.1.35.2 Inauguracion 36 dias ;%6;50/18 mar 4/12/18
1.135.21 Cotizar local evento 3 dfas mar 16/10/18 | jue 18/10/18
1.1.3.5.2.2 Alquiler de local 1dia vie 19/10/18 | vie 19/10/18
1.1.35.2.3 Preparacion evento inauguracion 10 dias | mar 20/11/18 | lun 3/12/18
1.1.35.2.4 Evento inauguracion 1dia mar 4/12/18 | mar 4/12/18
1.1.3.5.25 Inauguracién 0 dias mar 4/12/18 | mar 4/12/18
114 Seguimiento y Control 44 dias |vie 5/10/18 | mié 5/12/18
1.14.1 Monitorear y controlar el trabajo del proyecto 43 dias | vie 5/10/18 | mar 4/12/18
1142 Calidagontrolar el alcance, el cronograma, los costos y la A3dias  |vie5/10/18 | mar 4/12/18
1143 intere;%rgsmlar comunicaciones, riesgos, adquisiciones e 43dias  |vie 5/10/18 | mar 4/12/18
1144 Valor ganado 1dia mié 5/12/18 | mié 5/12/18
115 Cierre 1 dia mié 5/12/18 | mié 5/12/18
1151 Acta de aceptacion de proyecto 1 dia mié 5/12/18 | mié 5/12/18
1.15.2 Acta de cierre 1 dia mié 5/12/18 | mié 5/12/18
1153 Lecciones aprendidas 1 dia mié 5/12/18 | mié 5/12/18
1.154 Inicio de operaciones 1dia mié 5/12/18 | mié 5/12/18
1155 Fin 0 dias mié 5/12/18 | mié 5/12/18

A continuacion, en la figura 75 se muestra el cronograma del proyecto a nivel de entregables

y sub entregables en este se detalla la duracion del proyecto el cual tiene fecha prevista para el

lunes 16 de Julio y fecha final el 05 de diciembre.
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EDOT

11
1.1.1
1.1.1.1
1112
112
11.2.1
1.1.2.2
1123
1.1.2.4
1.1.2.5
1.1.2.6
1.1.27
1.1.2.8
1.1.2.9
113
11.3.1
1.1.3.2
1.1.3.2.1
1.1.3.2.2
1.1.3.3
1.1.3.3.1
1.1.3.3.2
1.1.3.4
1.1.3.41
1.1.3.4.2
1.1.3.5
1.1.3.5.1
1.1.3.5.2
114
115

~ Nombre de tarea -
4 Lanzamiento de Marca STP
# Gestion del Proyecto
4 Inicio
Acta de constitucién
> Plan de direccion de proyecto
4 Planificacion
> Plan de gestion de alcance y EDT
- Gestién de cronograma
Gestion del costo
- Geston de la calidad
- Gestién de RRHH
Gestidn de Comunicacidn
> Gestion de adquisiciones
» Gestion de riesgos
- Gestién de interesados
4 Ejecucion
Registro de marca
4 Acondicionamiento de local
- Bodega
sala de venta
4 Difusion e Integracion proceso interno
Recurso Humano
Integracién a sistema actual
4 Comercializacion
Compras
Cadena logistica
4 Promocion
Publicidad
Inauguracién
Seguimiento y Control
Cierre

Duracién «
103 dias I L}
103 dias I 1
15 dias 1
9 dias i
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44 dias 1
4dias n
6 dias (|
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n
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36 dias 1
44 dias 1
1dia ]

Figura 75. Gantt de seguimiento entregables y sub entregables

6.3.4 GESTION DE COSTOS

La gestion de los costos del proyecto incluye los procesos relacionados con planificar,

estimar, presupuestar, financiar, obtener financiamiento, gestionar y controlar los costos de modo

que se complete el proyecto dentro del presupuesto aprobado. (Project Management Institute, Inc.,

2013)

Tabla 64. Costos estimados del proyecto

EDT Entregable / sub entregable Costo
1 Lanzamiento de Marca STP L. 133,849.00
1.1 Gestion del Proyecto L. 133,849.00
1.1.1 Inicio L. 3,150.00
1.1.1.1 | Acta de constitucion L. 1,650.00
1.1.1.2 | Plan de direccion de proyecto L. 1,500.00
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Continuacion tabla 64

EDT Entregable / sub entregable Costo
112 Planificacion L. 7,500.00
1.1.2.1 |Plan de gestion de alcance y EDT L. 700.00
1.1.2.2 | Gestion de cronograma L. 500.00
1.1.2.3 | Gestion del costo L. 700.00
1.1.2.4 | Gestion de la calidad L. 1,200.00
1.1.25 | Gestion de RRHH L. 950.00
1.1.2.6 | Gestion de Comunicacion L. 1,250.00
1.1.2.7 | Gestion de adquisiciones L. 400.00
1.1.2.8 | Gestién de riesgos L. 1,200.00
1.1.2.9 | Gestion de interesados L. 600.00
1.1.3 Ejecucion L. 115,850.00
1.1.3.1 | Registro de marca L. 12,500.00
1.1.3.2 | Acondicionamiento de local L. 9,500.00
1.1.3.2.1 | Bodega L. 5,750.00
1.1.3.2.2 | Sala de venta L. 3,750.00
1.1.3.3 | Difusién e Integracion proceso interno L. 4,300.00
1.1.3.3.1 | Recurso Humano L. 3,500.00
1.1.3.3.2 | Integracion a sistema actual L. 800.00
1.1.3.4 | Comercializacion L. 1,950.00
1.1.3.4.1| Compras L. 1,200.00
1.1.3.4.2 | Cadena logistica L. 750.00
1.1.3.,5 |Promocién L. 87,600.00
1.1.3.5.1 | Publicidad L. 45,450.00
1.1.3.5.2 | Inauguracién L. 42,150.00
1.1.4 Seguimiento y Control L. 6,799.00
1.15 Cierre L. 550.00
COSTO TOTAL DE PROYECTO L. 133,849.00

5% | RESERVA DE CONTINGENCIA L. 6,652.50
LINEA BASE DEL COSTO L. 140,541.50

5% | RESERVA DE GESTION L. 7,027.10
PRESUPUESTO TOTAL DE PROYECTO L. 147,568.60

6.3.4.1 CONTROL DE COSTOS

El costo del proyecto se llevara a cabo a través de la técnica de valor ganado donde:

1) SV = Variacién de cronograma
2) CV =Variacion del Costo
3) SPI = indice de Desempefio de Cronograma

4) CPI = indice de Desempefio de Costos
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6.3.5 GESTION DE CALIDAD

La gestion de calidad del proyecto incluye los procesos y actividades de la organizacion
ejecutora que establecen las politicas de calidad, los objetivos y las responsabilidades de calidad
para que el proyecto satisfaga las necesidades para las que fue acometido. (Project Management
Institute, Inc., 2013)

En la tabla 65 se observa la métrica de calidad del producto que se utiliza con el fin de
garantizar la calidad del producto.

Tabla 65. Métrica de la calidad del producto

METRICA DE CALIDAD DEL PRODUCTO
Producto: | X | Proyecto:
Factor de calidad relevante:
Desempefio del producto
Definicion del factor de calidad
La calidad o desempefio del producto es el cumplimiento en su totalidad de los
requisitos y especificaciones requeridos para la satisfaccion del cliente.
Proposito de la métrica
La métrica se desarrolla para tomar accidn cuando se identifique un problema en la
calidad del producto.
Definicion operacional:

Un gestor de calidad realizara auditorias en ciertas fechas indicadas por el programa
MS Project, con el fin de medir, supervisar y comparar el trabajo con la calidad que se
establecio. El gestor de calidad debe presentar un informe de los hallazgos encontrados
en dicha auditoria.

Resultado deseado:

1. Aprobacion de todos los entregables

2. Satisfaccion del cliente

Enlace con objetivos organizacionales:

Al cumplir con esta métrica se obtiene la calidad del producto requerida por el cliente,
lo que aporta con el sostenimiento de la organizacion.

Responsable del factor de calidad:

Gestor de calidad

En la tabla 66 se observa la métrica de la calidad del proyecto, serd necesario seguir dicha

métrica ya que garantizara la calidad del proyecto.

176



Tabla 66. Métrica de la calidad del proyecto.

METRICA DE CALIDAD DEL PROYECTO

Producto: | | Proyecto: X

Factor de calidad relevante:

Desemperio del producto

Definicion del factor de calidad

El desempefio del proyecto es el cumplimiento del cronograma y costo del proyecto.
Cumpliendo estos factores se logra un margen de utilidad pero al contrario si no se
cumple el cronograma y los costos de elevan genera una insatisfaccion en la
organizacion.

Propésito de la métrica

La métrica se desarrolla para tomar accion cuando se identifique un problema en la
calidad del producto.

Definicion operacional:

El dia lunes de cada semana el director de proyectos procedera a actualizar el EVM en
el MS Project y calcular el CPIl'y SPI con el propésito de medir el desempefio del costo
y cronograma. Luego elaborara un informe con los hallazgos para el patrocinador.

Meétodo de medicion:

1) Se obtendra la informacion de avance real del gestor de calidad del proyecto, valor
ganado, fechas de inicio y finalizacién real de las actividades, trabajo (avance real) y
costo real, los cuales se ingresaran en MS Project.

2) Se calcularan los indices CPI y SPI.

3) Los indices obtenidos se trasladaran al informe semanal del proyecto.

4) Se revisaran los datos con el patrocinador y se tomaran las acciones que se
consideren pertinentes.

Resultado deseado:
CPI: Valor acumulado > 0.95
SPI: Valor acumulado > 0.95

Enlace con objetivos organizacionales:

Al cumplir con esta métrica se obtiene la calidad del producto requerida por el cliente,
lo que aporta con el sostenimiento de la organizacion.

Director de Proyecto

En la tabla 67 se detallan los factores de medicién del desempefio del proyecto a lo largo del

proyecto.

Tabla 67. Linea base de calidad

Fact.or e Objetivo de Métrica a ATHIEIEES Frecuencia y
calidad : o y momento
calidad utilizar s momento reporte
relevante de medicion
Frecuencia:

Fa— | Frecuencia: Semanal
CPI: indice de | Semana

CPI>0.95 |desempefio de |Medicion:
costo Todos los
viernes

Desempefio
del proyecto Reporte: Todos los

lunes
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Continuacion tabla 67

Factor de . - Frecuencia .
calidad ObJeJF'VO de Me'_cr_lca a y momento AEEIEERY
calidad utilizar C momento reporte
relevante de medicién
Frecuencia: .
. Frecuencia: Semanal
Desermnefio SPI: indice de | Semanal
del ropecto SPI > 0.95 desempefio de | Medicion: Todos |
proy cronograma Todos los Reporte: Todos los
. lunes
viernes
Frecuencia: | Frecuencia:
. . » . » Semanal Quincenal
Desempefio | Satisfaccion | Satisfaccion Medicion:
del proyecto |del cliente | del cliente €aICIoN: | penorte: Todos los
Todos los
. lunes
viernes

En la tabla 68 se especifica las actividades de prevencion y control que debe tener cada

entregable y sub entregable con el fin de garantizar los estandares de calidad.

Tabla 68. Matriz de actividades de calidad

EDT Entregable / sub Estandar o norma de calidad Act|V|dadg§ de Actividades de
entregable Prevencion control
S Metodologia de gestion de Aprobacion del
1.1.1.1 | Acta de constitucion proyecto PMI natrocinador
1112 Plan de direccion de | Metodologia de gestion de Aprobacion del
B proyecto proyecto PMI patrocinador
1121 Plan de gestion de Metodologia de gestion de Aprobacion del
e alcance y EDT proyecto PMI patrocinador
1129 Gestion de Metodologia de gestion de Aprobacion del
B cronograma proyecto PMI patrocinador
. Metodologia de gestion de Aprobacion del
1.1.2.3 | Gestion del costo proyecto PMI patrocinador
1124 | Gestion de la calidad Metodologia de gestion de Aprob_auon del
proyecto PMI patrocinador
1125 | Gestion de RRHH Metodologia de gestion de Aprob_acmn del
proyecto PMI patrocinador
1126 Gestion de Metodologia de gestion de Aprobacion del
e Comunicacion proyecto PMI patrocinador
Gestion de Metodologia de gestion de Aprobacion del
1.1.2.7 N ;
adquisiciones proyecto PMI patrocinador
1128 | Gestion de riesgos Metodologia de gestion de Aprob_auon del
proyecto PMI patrocinador
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Continuacion tabla 68

EDT Entregable / sub Estandar o norma de calidad Achdadt_e/s de Actividades de
entregable Prevencion control
Gestion de Metodologia de gestion de Aprobacion del
1129 |. .
interesados proyecto PMI patrocinador
. . . . Revision abogado y
1.1.3.1 |Registro de marca Instituto de la propiedad (IP) | Revision de marca administrador
Procedimiento de seleccién
Acondicionamiento de proveedores y revision | Revisidn director de
1.1.3.2 Neufert
de local programada del gestor de | proyecto y proveedor
calidad
Procedimiento de seleccién
de proveedores y revision | Revision director de
1.1.32.1| Bodega Neufert programada del gestor de | proyecto y proveedor
calidad
Procedimiento de seleccién
11.3.22 | sala de venta Neufert de proveedores y revision | Revision director de
programada del gestor de | proyecto y proveedor
calidad
Difusion e . L s
L Ejecucidn de pruebas y Revisién director de
1.1.3.3 | Integracion proceso N
. capacitacion proyecto
interno
1.1.3.3.1 | Recurso Humano Cddigo de trabajo de EJecu§:|or] ge pruebas y Revisién director de
Honduras capacitacion proyecto
11332 Integracion a sistema Ejecucidn de pruebas y Revisién director de
T actual capacitacion proyecto
Procedimiento de seleccién
S de proveedores y revision | Revision director de
1.1.3.4 | Comercializacion
programada del gestor de | proyecto y proveedor
calidad
Procedimiento de seleccién
1.1.3.4.1 | Compras de proveedores y revision | Revisidn director de
programada del gestor de | proyecto y proveedor
calidad
Procedimiento de seleccién
1.1.3.4.2 | Cadena logistica de proveedores y revision | Revisidn director de

programada del gestor de
calidad

proyecto y proveedor
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Continuacion tabla 68
EDT Entregable / sub Estandar o norma de calidad Actmdadgz/s de Actividades de
entregable Prevencion control
Procedimiento de seleccion
1135 |Promocion de proveedores y revisién | Revisidn director de
R programada del gestor de | proyecto y proveedor
calidad
Procedimiento de seleccion
1.1.35.1 | Publicidad de proveedores y revision | Revision director de
programada del gestor de | proyecto y proveedor
calidad
Procedimiento de seleccion
. de proveedores y revisién | Revision director de
1.1.3.5.2 | Inauguracion
programada del gestor de | proyecto y proveedor
calidad

mejorar un proceso en el proyecto.

Figura 76. Pasos para la mejora continua de los procesos

6.3.5.1 PLAN DE MEJORA DE PROCESOS

A continuacidn, en la figura 76 muestra los pasos que se deben seguir cada vez que se necesite

C s Becogertodala
Seleccionar el proceso o I?;iunﬂﬂegaﬂni} ias;g?iar informacion necesaria
tema a mejorar P ¥ relacionada con el tema
fecursos seleccionada

v
Analizar laz alternativas y Implantar el nuevo
dizefiar un nueve método método Comprobar los resultados

v

Crear sistemas que
garantice el Conclusion
mantenimiento del nuevo
método
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6.3.5.2 ORGANIZACION HUMANA PARA LA CALIDAD

Se asignan roles a los involucrados en el aseguramiento de la calidad del proyecto, esto con

el fin de responsabilizarlos por su parte. En la figura 77 se observa como sera la organizacion

humana dentro de la gestién de la calidad.

Patrocinador

Director de Proyecto

Equipo de proyecto Auditor de calidad

Figura 77. Organizacion humana para la calidad del proyecto

Todo involucrado en la gestion de calidad dependiendo el rol que se les fue asignado debe

tener sus actividades establecidas. En la tabla 69 se observan los roles de los involucrados en la

gestion de calidad, se definen los objetivos, funciones, niveles de autoridad y requisitos de

conocimientos y habilidades.

Tabla 69. Roles para la gestion de la calidad

Patrocinador

Rol Descripcion
Objetivos del rol: responsable de la calidad del proyecto.
Funciones del rol: supervisar, aprobar y tomar decisiones de .cambios o acciones correctivas del
proyecto
Nivel de autoridad: Muy alto.
Rol No. 1: | Reportar a: N/A.

Supervisar a: director de proyecto.

Requisitos de habilidades: capacidad de influenciar a stakeholders, capacidad de encontrar

soluciones ganador-ganador, liderazgo, toma de decisiones, comunicaciones efectivas, formacion y

desarrollo.
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Continuacién tabla 69

Rol Descripcion

Obijetivos del rol: satisfacer las necesidades, controlar que la calidad del proyecto sea la
establecida.

Funciones del rol: revisar métricas, aprobar entregables, supervisar cronograma, aplicar
correcciones.

Niveles de autoridad: alto.

Rol No. 2: | Reportar a: patrocinador

Director de | Supervisar a: equipo de proyecto
proyecto

Requisitos de habilidades: organizado y eficiente en la planificacion, lider, motivador, capacidad
de influir en los demas, saber comunicar, competente, obtener el mejor rendimiento del
presupuesto disponible.

Requisitos de experiencia: 3 afios en desarrollo de proyectos similares.

Objetivos del rol: realizar actividades requeridas para desarrollar o ejecutar el plan para la
direccion del proyecto, ayudan en la coordinacién adecuada del proyecto.

Rol No. 3: | Funciones del rol: elaborar los entregables del proyecto

Equipo de | Niveles de autoridad: Bajo

proyecto | Reportar a: director de proyecto

Supervisar a: N/A

Requisitos de habilidades: trabajo en equipo, dedicacién
Requisitos de experiencia: 1 afio en proyectos similares

Obijetivos del rol: supervisar y evaluar la ejecucién del proyecto.

Funciones del rol: auditar, recopilar, analizar y reportar todos los aspectos de la ejecucion del
Rol No. 4; | Proyecto.
Gestor de | Niveles de autoridad: Medio.
calidad | Reportar a: director de proyecto.
Supervisar a: N/A
Requisitos de habilidades: especificas segun entregables.
Requisitos de experiencia: 5 afios en proyectos similares.

Se observa en la tabla 70 los documentos que se necesitan para cumplir con la calidad del

proyecto en cuanto a procedimientos, plantillas, formatos y checklist.

Tabla 70. Documentos normativos para la calidad

Clasificacion Documentos

Procedimiento de control integrado de cambios
Procedimiento de aceptacion y aprobacién de entregables
Procedimiento de actualizacion de los procesos de gestion
Procedimiento para realizar informes de rendimiento
Procedimiento para seleccion de proveedores

Instructivos de trabajo

Procedimientos
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Continuacion tabla 70

Clasificacion

Documentos

Procedimientos

Procedimientos de producto no conforme

Procedimiento acciones correctivas, preventivas y de reparacion

Procedimiento de mejora de procesos

Plantillas

Meétricas de calidad

Plan de gestion de calidad

Auditoria de calidad

Formatos

Métricas de calidad

Plan de gestion de calidad

Auditoria de calidad del producto

Auditoria de calidad del proyecto

Checklist

Métricas de calidad

Auditorias

Acciones correctivas

En la tabla 71 se observan las actividades que se necesitan realizar para el aseguramiento y

control de la calidad y mejora de procesos.

Tabla 71. Procesos de gestion de la calidad

Enfoque

Actividades

Para asegurar la calidad del proyecto sera necesario supervisar y monitorear el

desempefio del trabajo.

Aseguramiento de la calidad

En la ejecucidn surgiran acciones que requieran cambios en el proyecto, por lo

que se comprueba si sera necesario dicho cambio.

Control de la calidad

Las auditorias serviran para el control de la calidad del proyecto. Cada entregable

debe cumplir con la conformidad para ser aprobados.

Mejora de procesos

Se utilizar4 el circulo PDCA (planificar, hacer, verificar, hacer) para la mejora de

procesos. También es conocido como ciclo de mejora continua.
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6.3.6 GESTION DE RECURSOS HUMANOS

En la figura 78 se observa el personal que colaborara al desarrollo del proyecto.

En la tabla 72 se observa las fechas establecidas para el inicio de reclutamiento, fecha de

disponibilidad de las personas y otros detalles de importancia para la adquisicion del personal.

Patracinador

Director de Provecto

Aunditor de calidad

Figura 78. Organigrama del proyecto

En la tabla 73 se describen los criterios para la liberacion del personal.

184



S8T

Tabla 72. Adquisicion del recurso humano

Tipo de Fuente de Modalidad Local Qe Inicio de Disponibilidad Costo de Apoyo area
Rol S S de trabajo : )
adquisicién | adquisicién L . reclutamiento | de personal | reclutamiento | de RRHH
adquisicion | asignado
Patrocinador Pre asignado STP Ninguno Ninguno
Director del Asignacion | Empresa | Decisiondel | o 11.06.2018 | 18.06.2018 | Ninguno Ninguno
proyecto consultora patrocinador
Emoresa Decision del
Gestor de calidad Asignacion congultora directorde |S.T.P 11.06.2018 18.06.2018 Ninguno Ninguno
proyecto
Tabla 73. Criterios para la liberacion de personas del proyecto
Rol Criterio de liberacion ¢ Como? Destino de adquisicién

Patrocinador

Al finalizar el proyecto

Director del proyecto

Al finalizar el proyecto

Comunicacion del patrocinador

Otros proyectos

Gestor de calidad

Al finalizar el proyecto

Comunicacion del director de proyecto

Otros proyectos




1)

2)

3)

4)

6.3.6.1 CAPACITACION, ENTRENAMIENTO Y MENTORING

Induccién del promotor de ventas y el asesor de venta / preparador a la empresa y sus

colaboradores.

Capacitaciones en atencion al cliente, manejo de quejas, ventas, relaciones interpersonales para

los miembros del equipo.

El equipo de proyecto recibird mentoring por parte del director del proyecto para apoyar el

desarrollo a lo largo del proyecto.

Capacitacion del asesor de venta / preparador al nuevo sistema de coloreo pigmenta.

6.3.6.2 SISTEMA DE RECONOCIMIENTO Y RECOMPENSAS

El director del proyecto determinara el sistema de incentivos, a continuacion, el desglose de

los incentivos:

1)

2)

3)

4)

Bono del 10% sobre salario mensual por el cumplimiento de > 0.95 al finalizar el proyecto.

Bono del 15% sobre el salario mensual por el cumplimiento de SPI > 0.95 al finalizar el
proyecto.

Bono del 20% sobre salario mensual por el cumplimiento de CPI y SPI > 0.95 al finalizar el
proyecto.

Bono del 20% sobre salario mensual por alcanzar el 90% de satisfaccidn del cliente al finalizar
el proyecto.

Al finalizar cada entregable se realizara una reunién para dar a conocer los resultados en

cuanto a tiempo y costo del mismo.
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1)
2)
3)
4)
5)
6)

1)

2)

3)

1)

2)

3)

4)
5)

6)

6.3.6.3 CUMPLIMIENTO DE REGULACIONES, PACTOS Y POLITICAS

Se debera cumplir con las siguientes regulaciones:

Cumplir con el horario de trabajo.

Cumplir con el horario de descanso.
Cumplimiento con normas de seguridad e higiene.
Respeto con comparieros de trabajo.

Compromiso con el proyecto.

Cumplimento con las normas de calidad establecidas.

Pactos y regulaciones a cumplir:

Todo el personal que forme parte del proyecto, al final del mismo se someteran a una evaluacion
de desempefio.

Todo cambio que se presente en el proyecto debe ser previamente aprobado por el director del
proyecto antes de realizarse.

Notificacion previa de parte del personal al director de proyecto inconvenientes como faltas o

ausencias a los dias laborales.

6.3.6.4 REQUERIMIENTOS DE SEGURIDAD

Clasificacion correcta de los residuos peligrosos, metales, plasticos, biodegradables, entre
otros.

Utilizacion del equipo de proteccion personal adecuado para cada area dentro de la empresa.
El uso de cigarros, encendedores o cualquier elemento que genere fuego es totalmente
prohibido en las instalaciones por los altos niveles de volatilidad de los productos en
almacenamiento.

Supervision de factura por guardia de seguridad a la salida de las instalaciones.

Seguir la ruta de evacuacion en caso de siniestros y avocarse al punto de reunién establecido.

No dar informacion confidencial de la empresa y equipo de gerencia a clientes.
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6.3.7 GESTION DE COMUNICACIONES

La gestion de las comunicaciones del proyecto incluye los procesos requeridos para asegurar
que la planificacion, recopilacion, creacion, distribucion, almacenamiento, recuperacion, gestion,
control, monitoreo y disposicion final de la informacion del proyecto sean oportunos y adecuados.
(Project Management Institute, Inc., 2013)

6.3.7.1 PROCEDIMIENTO PARA TRATAR POLEMICAS

1) Las polémicas deben ser reportadas formalmente por los miembros del equipo.

2) Se utilizara un formato para el control de polémicas ilustrado en la tabla 74.

Tabla 74. Formato para el control de polémicas

Control de polémicas

Fecha: Hora: Lugar:

Descripcion detallada de la situacién

Involucrados en la situacién Firma

Alternativas de solucion Responsable de conciliacion

Resultado generado

3) Se realizaran reuniones semanales para compartir los resultados de las polémicas que ya se

han cumplido e identificar las que no se han cumplido

6.3.7.2 PROCEDIMIENTO PARA ACTUALIZACION

1) Hacer la solicitud al director del proyecto.
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2)
3)
4)
5)
6)

1)
2)
3)
4)
5)

1)

2)

Buscar el plan de gestion de comunicaciones en archivos.

Dar copia de documentacion del plan de gestién de comunicacion a los interesados.
Los cambios que se propongan deben ser aprobados por el director del proyecto.
Actualizar el plan de gestion de comunicaciones.

Archivar el nuevo plan de gestion de comunicaciones.

6.3.7.3 GUIAS PARA EVENTOS DE COMUNICACION

Pasos para la realizacion de reuniones de trabajo:
Solicitud de reunién
Establecer hora de reunion. Las reuniones deben ser después de la jornada laboral.
Establecer las metas y puntos que se abordaran en la reunion.
Asegurar que los participantes de la reunion capten los puntos abordados previamente.
Es de vital importancia que todos los participantes convocados asistan a la reunién.

Pasos para el uso del correo electronico:
Todos los integrantes del equipo de trabajo tendran su correo electrénico bajo el dominio de
STP.
Todo correo enviado debe incluir copia al director del proyecto.

6.3.7.4 GUIAS PARA DOCUMENTACION DEL PROYECTO

Toda documentacion relacionada con el proyecto tendra su cédigo: Al, B1, C1, D1.

Donde:

1)
2)
3)
4)

Al- Cddigo del proyecto es: STP-PIGMENTA-2018
B1-Nombre del documento: Acta de constitucion del proyecto
C1- Version del documento: ACP-STP-01

D1- Formato de archivo: doc.
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1)

2)
3)

1)

2)

1)

2)

Pasos para el almacenamiento de la informacion:
Todo archivo debe ser guardado en la nube de almacenamiento para tener un respaldo del
mismo en caso de perder la informacion.
El director debe tener la documentacion original en fisico de cada documento del proyecto.
Todo documento entregado a cualquier integrante del equipo debe ser aprobado por el director

del proyecto previo a su entrega.

Recuperacion de la informacion:
En caso de pérdida de documentacién digital, recurrir a la nube de almacenamiento del proyecto
para la recuperacion de dicha informacion.
Toda documentacion en fisico debe ser entregada al director del proyecto al finalizar el

proyecto.

Reparto de la informacion:
La distribucion de cualquier documento o informacion referente al proyecto es responsabilidad
total del director del proyecto.
En caso el director del proyecto no se encuentre, se asignara a la responsabilidad de difusion
de informacion a algun integrante del proyecto.

6.3.7.5 GUIAS PARA EL CONTROL DE VERSIONES

Todo documento parte de la gestion de proyecto va de la mano con el control de versiones.

Al realizar cambios en el proyecto es necesario configurar el nimero de version de acuerdo al

formato de la tabla 75.

Los documentos deben tener su nombre y se debe notificar los cambios que se realicen. La

primera version de cada documento sera denominada como “version original” dentro de la columna

motivo de la plantilla de control de versiones de documentacion.
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Tabla 75. Control de versiones de documentacion

Control de versiones
Version Hecha por Revisada por Aprobada por Fecha | Motivo

Para garantizar una comunicacion eficiente en el proyecto se realiza una matriz de
comunicaciones, la cual se puede observar en la tabla 76. En esta matriz se establece que le

corresponde informar a cada miembro del equipo y por qué medio debe hacerlo.

Tabla 76. Matriz de comunicaciones del proyecto

Documentacion

Matriz de
comunicacion

Avance de obra
Solicitud de
reclutamiento
Inicio de actividades de
ruta critica
Convocatoria a
reuniones
Informes de reuniones
Documentacion de
compras
Control de indicadores y
rendimientos
Control presupuestario
Plan de proyectos
Actualizacién de plan de
proyecto
Evaluacion de
proveedores

Ini- . Ini,
1d | ™| Fin

Ini-
7d

o
(=g
=
o

Rol Sem. men

>

quin, fin | quin | men

o
)

Jefe superior
(empresa)

Director de - * % * * * * * *
proyecto e e @ @

Gestor de
calidad @ @ @ e

Equipo de
trabajo
Proveedores +@

Municipalidad
SPS

+ = Fisico, @ = email, * = encargado
Sem: semanal, quin: quincenal, men: mensual, ini: inicio actividad, ini-#d: # dias antes de inicio

de actividad, fin: fin de actividad, a: al contratista/personal que corresponda.

En la tabla 77 se observa la descripcion y alcance de cada uno de los informes descritos en
la tabla 74.
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Tabla 77. Matriz Il de comunicaciones del proyecto

. ) R nsabili Tiem
Archivo Obijetivo Remitente / | Metodo de “Sponsabl idad Fecha e
Destinatario | comunicacion | Preparacién| Envio | Retroalimentacion inicial | Frecuencia
El avance debe ser Director del | Correo . .
- . . Director de Inicio de
comparado con el proyecto, electrénicoy | Director del | Director del )
Avance de obra d > proyecto, jefe obra Semanal
presupuesto, cronograma | equipo de documentacion | proyecto proyecto .
. o superior 16/07/2018
y alcance del proyecto. trabajo. en fisico.
. L Siete dias
Anunciar con anticipacion | Jefe Director de antes de que
Solicitud de la necesidad de personal | superior, Correo Director del | Director del g Segln
. S - proyecto, gestor de | el personal
reclutamiento | para iniciar el gestor de electronico. proyecto proyecto : cronograma
. . . calidad sea
reclutamiento del mismo. | calidad .
necesario
. Tener todos los recursos | Director del | Correo . Cinco dias
Inicio de . S - . . Director de .
- listos para las actividades | proyecto, electrénicoy | Director del | Director del antes de que | Segun
actividades de - ) > proyecto, gestor de e
ruta critica en especial las de laruta | equipo de documentacion | proyecto proyecto calidad la actividad | cronograma
critica para evitar retrasos. | trabajo. en fisico. comience
Recordar las fechas que Director del | Correo . .
. . - . . Director de Un dia antes
Convocatoria a | hay reunion a los proyecto, electronicoy | Director del | Director del
. . d . proyecto, gestor de |de la Semanal
reuniones participantes convocados a | equipo de documentacion | proyecto proyecto : -
. . c calidad reunion
la misma. trabajo. en fisico.
Director del
o proyecto, o
Informes de Realizar informe de los equipo de Correo Director del | Director del | Director del Al finalizar Segln
- puntos y detalles tratados . - cada
reuniones : trabajo, electronico. proyecto proyecto proyecto - cronograma
en las reuniones. reunion
gestor de
calidad
Cotizaciones, 6rdenes de | Director del | Correo . El dia de la
. . - . . Director de . .
Documentacion | compra, pagos, recibos, proyecto, electrénicoy | Director del | Director del rovectos primer Segln
de compras constancia de retencion equipo de documentacion | proyecto proyecto proy ' compra a cronograma
. . proveedores :
1%. trabajo. en fisico. realizarse
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Continuacion tabla 77

. ) R nsabili Tiem
Archivo Objetivo Remitente /| Método de e Fecha T
Destinatario | comunicacion | Preparacion| Envio | Retroalimentacion inicial Frecuencia
Jefe
superior, Correo Director Quince dias
Control Controlar los gastos del | director del | electrénicoy | Director del . después del .
. ” del Gestor de calidad | " Quincenal
presupuestario proyecto proyecto, documentacion | proyecto inicio del
. proyecto
gestor de en fisico. proyecto
calidad.
Jefe Correo . .
. superior electronicoy | Director del Director . I_Dr_e\_/lo al -
Plan de proyecto | Documentacion APP ' . del Jefe superior inicio del Unica
gestor de documentacion | proyecto rovecto rovecto
calidad en fisico. proy proy
Se deben actualizar los Al
documentos relacionados | Gestor de Correo . presentarse ,
N , ; - . Director . ; Segun lo
Actualizacién de | al proyecto segun los calidad, electrénicoy | Director del del Jefe superior, el primer requieran
plan de proyecto | cambios presentados en | director del | documentacion | proyecto gestor de calidad | cambio en g .
8 . = . proyecto los cambios
las reuniones, ejecucién, | proyecto en fisico. el plan de
costos, etc. proyecto
Supervisar el
Evaluacion de cumpllml_ento de la Correo Director del Director Lqego dela
calidad, tiempo del Proveedores - del Proveedores primera Mensual
proveedores L ; electronico. proyecto
suministro de insumos al proyecto compra
proyecto.




6.3.8 GESTION DE LOS RIESGOS

Project Management Institute, Inc. (2013), afirma:

“La gestion de los riesgos del proyecto incluye los procesos para llevar a cabo la planificacion de la gestion
de riesgos, asi como la identificacion, andlisis, planificacion de respuesta y control de los riesgos de un
proyecto. El objetivo de la gestion de la gestion de riesgos del proyecto consiste en aumentar y el impacto
de los eventos positivos y disminuir la probabilidad y el impacto de los eventos negativos en el proyecto”

(p.309).

6.3.8.1 IDENTIFICACION DE LOS RIESGOS

Como parte de la identificacion de los riesgos se analiza la estructura detallada de trabajo y

se determinan los tipos de riesgos a los que estan expuestas las actividades desde riesgos de

administracion de proyectos, riesgos externos, riesgos organizacionales y riesgos técnicos. Para la

identificacion de los riesgos se consideran cuatro tipos de riesgos fundamentales.

1) RA- Riesgo de administracion de Proyectos

2) RE- Riesgo Externo
3) RO- Riesgo Organizacional
4) RT- Riesgo Técnico

6.3.8.2 CATEGORIZACION DEL RIESGO

Para categorizar los riesgos se considera la probabilidad de ocurrencia multiplicado por el

impacto tomando en cuenta las siguientes escalas de la tabla 78.

Tabla 78. Ponderacion para la evaluacion cualitativa de los riesgos

Probabilidad Valor numérico | Impacto | Valor numérico
Muy Probable 0.9 Muy Alto 0.8
Bastante Probable 0.7 Alto 0.4
Probable 0.5 Moderado 0.2
Poco probable 0.3 Bajo 0.1
Muy poco probable 0.1 Muy Bajo 0.05

En la tabla 79 se observa la severidad del riesgo de acuerdo a su probabilidad e impacto.
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Tabla 79. Matriz de impactos

Marcador de riesgo especifico

(Px1)
Impacto Muy Bajo Bajo Moderado Muy Alto
Probabilidad .05 1 2 . .8
0.9 0.05 0.09
0.7 0.04 0.07
0.5 0.03 0.05
0.3 0.02 0.03
0.1 0.01 0.01

Verde — Riesgo Bajo / Amarillo — Riesgo Moderado / Rojo — Riesgo Alto

Las siguientes tablas con complemento una de otra, en la tabla 80 se identifican los riesgos
que presenta cada entregable / sub entregable con su respectiva descripcion de riesgo. En la tabla
81 se observa la categorizacion del riesgo, se analiza que tan probable o poco probable es que el
riesgo se presente y que impacto puede tener y finalmente en la tabla 82 se realiza un plan de
contingencia para mitigar el riesgo en caso este se presente en la ejecucion del proyecto.

Tabla 80. Identificacion de riesgos

ENTREGABLE/SUB z
EDT ENTREGABLE DESCRIPCION RA |RE | RO |RT

1 Lanzamiento de Marca STP Escasa demanda de mercado X

11 Gestion del Proyecto POC? c_apam_d,ad de la (_jlrecmon de X
administracion profesional de proyectos

111 Inicio No contar con Ia_ a_pr_obamon de los X
recursos para el inicio del proyecto

1111 Acta de constitucion No plasmar las verdaderas necesidades X
del proyecto

L No considerar todos los procesos para la
1112 Plan de direccion de proyecto administracion del proyecto X
e Planificar sin ninguna expertis o juicio

112 Planificacion las actividades del proyecto X X

1121 Plan de gestion de alcance y EDT NP incluir todos los requerimientos del X
cliente en el alcance

1122 Gestion de cronograma Baja capa_m_dad de monitoreo y control X
de las actividades

1123 Gestion del costo Desestimar costos reales del proyecto X

1.1.24 Gestion de la calidad N(,) (_astandarlzar_ los requerimientos X
minimos de calidad del proyecto

1.1.25 Gestion de RRHH No describir las funciones de puestos X

1.1.2.6 Gestion de Comunicacion No este_lble(_:gr el mecanismo de X
comunicacion formal del proyecto
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Continuacion tabla 80

ENTREGABLE/SUB -
EDT ENTREGABLE DESCRIPCION RA|RE | RO |RT

Incumplimiento en las adquisiciones de

1.1.2.7 Gestion de adquisiciones las caracteristicas criticas de calidad del | X
cliente

1.1.2.8 Gestion de riesgos No contar con un plan de contingencia X
No categorizar los interesados del

1.1.2.9 Gestion de interesados proyecto ni contar con un plan de cémo | X
gestionarlos

113 Ejecucion D_ebll ggpamdad de ejecucién de la X
direccion

1131 Registro de marca Dificultad para patentar la nueva marca X

1.1.3.2 Acondicionamiento de local No contar con el area deseada X
El 4rea de bodega no cumpla los

1.1.3.2.1 |Bodega requerimientos de seguridad para el X | X
almacenamiento

1.1.3.2.2 |Salade venta Dificil acceso al cliente en sala de venta X

A . Los responsables de los procesos no
1.1.3.3 _D|fu3|on & Integracion proceso faciliten la integracion al nuevo X
interno

producto

11331 |Recurso Humano Débil estructura humana asignada en el X X
proyecto

1.1.3.3.2 | Integracion a sistema actual No cont_ar con un 5|stgma confiable para X | X
el manejo de inventarios y contable

1134 Comercializacion N_o c_onta.r,con canales idoneos para la X
distribucion de los productos

11341 |Compras El proceso de compra sea engorroso y X
poco eficiente

1.1.3.4.2 | Cadena logistica Debilidad en la red logistica X

1.1.35 Promocion El medio de difusion no sea el correcto X

11351 |Publicidad La campafia de publicidad no presente X | x
las bondades del producto

11352 | Inauguracién No generar _eI |mp_acto esperado en los X
medios y cliente final
No se cuente con un plan de monitoreo y

114 Seguimiento y Control control o que no se siga un método X
efectivo

115 Cierre El proyecto no cumpla las expectativas X X
del cliente
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Tabla 81. Categorizacion de riesgos

BT PROBABILIDAD IMPACTO RIESGO
Categoria Valor | Categoria | Valor | Categoria | Valor | Escala

1 Probable 0.5 |MuyAlto |0.8 |Muyalto |04
1.1 Poco probable 0.3 |Moderado |0.2 | Muy bajo |0.04
111 Poco probable 0.3 |Muyalto |0.8 |Muyalto |0.24
1.1.1.1 Probable 0.5 |Alto 0.4 |Alto 0.2
1.1.1.2 Probable 0.5 |Alto 04 |Alto 0.2
1.1.2 Probable 0.5 |Alto 0.4 |Alto 0.2
1.1.21 Poco probable 0.3 |Alto 04 |Alto 0.12
1122 Poco Probable 0.3 |Alto 0.4 Alto 0.12
1123 Poco Probable 0.3 |Alto 04 |Alto 0.12
1124 Poco Probable 0.3 |Alto 04 |Alto 0.12
1125 Poco Probable 0.3 |Alto 04 |Alto 0.12
1.1.2.6 Poco Probable 0.3 |Alto 0.4 |Bajo 0.12
1127 Poco Probable 0.3 Moderado | 0.2 Moderado | 0.06
1.1.2.8 Poco Probable 0.3 |Alto 0.4 |Bajo 0.09
1.1.2.9 Poco Probable 0.3 |Alto 0.4 |Bajo 0.09
113 Probable 05 |Alto 04 |Alto o2 [N
1131 Muy poco probable |0.1 | Moderado |0.2 | Muy bajo |0.02
1132 Muy poco probable |0.1 Moderado | 0.2 Muy bajo |0.02
1.1.3.2.1 | Muy poco probable |0.1 |Moderado [0.2 | Muy bajo |0.02
1.1.3.2.2 | Muy poco probable |0.1 Moderado | 0.2 Muy bajo |0.02
1.1.3.3 Muy poco probable |0.1 Moderado | 0.2 Muy bajo |0.02
1.1.3.3.1 |Muy poco probable |0.1 |Moderado [0.2 | Muy bajo |0.02
1.1.3.3.2 |Poco probable 0.3 | Moderado |0.2 | Moderado |0.06
1.1.34 Poco probable 0.3 |Alto 04 |Alto 0.12
1.1.3.4.1 | Poco probable 0.3 |Alto 0.4 |Alto 0.12
1.1.3.4.2 |Poco probable 0.3 |Alto 04 |Alto 0.12
1.1.35 Poco probable 0.3 |Alto 0.4 |Alto 0.12
1.1.3.5.1 |Poco probable 0.3 |Alto 0.4 |Alto 0.12
1.1.35.2 |Probable 0.5 |Alto 04 |Alto 0.2
114 Probable 0.5 |Alto 0.4 |Alto 0.2
1.15 Probable 0.5 |Alto 04 |Alto 0.2
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Tabla 82. Plan de contingencia

EDT FECHA ESTRATEGIA/ACCIONES RESPONSABLE/APROBADO
1 01.07.18| 10.07.18 | Desarrollar plan de integracion de proyecto Gerencia STP
11 01.07.18 | 10.07.18 Capac!tar al personal en la administracion Gerencia STP
profesional de proyectos
111 |01.07.18|06.07.18 | Delegar responsabilidades del proyectoa |~ oo s7p
duefios de proceso para su involucramiento
1111 |16.07.18|2007.18 Plan de revision de acta con interesados de Gestor de calidad
proyecto
1.1.1.2 |27.07.18|30.07.18 | Revisidn de plan de la direccion de proyecto | Gestor de Calidad
112  |06.08.18 | 20.08.18 | Ncluir personal de experiencia en la APPen | b oot manager
la planificacion y toma de decisiones.
1.1.2.1 |06.08.18 | 07.08.18 | Incluir check list de requerimientos a cliente | Project manager
1122 |09.08.18 | 12.08.18 | Delegar responsabilidades de monitoreoy | o0 g calidad
control a responsables de proceso
1123 [17.08.1822.08.18 Estab_lecg como politica de calidad al menos Project manager
3 cotizaciones
1124 |29081802.09.18 Establecer pardmetros de los requerimientos Project manager
del proyecto
Desarrollar manual de puestos y .
1.1.25 |5.0918 |10.09.18 responsabilidades Project manager
1126 [18.09182009.18 Es_ta_blecer el mecanismo de comunicacion Gestor de calidad, Project
oficial del proyecto manager
1127 1180918 19.09.18 Desar(ollar manual de caracteristicas criticas Gestor de calidad
de calidad
1128 |25.09.18|28.09.1g | Desarrollar plan de contingencia para el Gerencia STP
manejo de los riesgos
1.1.2.9 |02.10.18|03.10.18 | Crear estrategia de manejo de interesados Project manager
113 |01.10.18]20.10.1g | CaPacitar la direccion con herramientas que | <o o i sTp
apoyen la ejecucion
1131 |05101807.10.18 Contar con otra opcion para el nombre y logo Gerencia STP
de marca
1.1.3.2 |01.10.18|05.10.18 | Disefiar redistribucion de espacios en tienda | Gestor de calidad
1.1.3.2.1{01.10.18 | 05.10.18 | Desarrollar evaluacién de riesgos del area Gestor de calidad, project
manager
1.1.3.2.2(01.10.18 | 05.10.18 | Redisefio de espacios en tienda Gestor de calidad, project
manager
1133 |01.10.18|05.10.18 | Sampana de difusion que facilite la Project manager
integracion a la nueva marca
1.1.33.1|15.10.18 | 19.10.18 | Evaluacion de desempefio en base a Gestor de calidad
resultados
11.3.3.215.10.18 | 17.10.18 | Actualizar bases de datos de inventariosy | o1, de caligad
activos
1134 [221018!25.10.18 Evaluacién de la red de _d_lstrlbwdores actual | Gestor de calidad, project
con sus fortalezas y debilidades manager
113411221018 25.10.18 Desarrollar un anlisis de la cadena de valor | Gestor de calidad, project
actual manager
1.1.3.4.2129.11.18 | 01.12.18 | Evaluacion de la red logistica actual gzzge?e calidad, project
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Continuacion tabla 82

EDT FECHA ESTRATEGIA/ACCIONES RESPONSABLE/APROBADO

1.1.35 Desarrollar grupo focal para describir las
16.10.18 | 25.10.18 | bondades el producto y seleccionar el canal Project manager

11351 correcto de difusion
Crear una campafa de promocion efectiva
seleccionando el foco correcto
Establecer la guia del PMBOK como método | Gestor de calidad, project
de desarrollo manager
Desarrollar plan de cumplimiento con
aceptacion por entregables al cliente

1.1.35.2124.10.18 |15.11.18 Project manager

114 05.10.18|05.11.18

115 16.07.18 | 05.12.18 Gerencia STP

6.3.9 GESTION DE LAS ADQUISICIONES

La gestion de adquisiciones del proyecto incluye los procesos necesarios para comprar 0
adquirir productos, servicios o resultados que es preciso obtener fuera del equipo del proyecto. La
organizacion puede ser la compradora o vendedora de los productos, servicios o resultados de un

proyecto. (Project Management Institute, Inc., 2013)
6.3.9.1 PLAN DE ADQUISICIONES
El plan de adquisiciones es el proceso de documentar las decisiones de adquisiciones del
proyecto, especificar el enfoque e identificar los proveedores potenciales. El beneficio clave de

este proceso es que determina si es preciso obtener apoyo externo vy, si fuera el caso, qué adquirir,

de qué manera en qué cantidad y cuando hacerlo. (Project Management Institute, Inc., 2013)

6.3.9.1.1 MATRIZ DE SELECCION DE PROVEEDORES
El objetivo de la matriz de seleccion de proveedores es mostrar los criterios para la seleccion

del proveedor, ponderarlos de acuerdo a los mayores beneficios del proyecto entre una gama de

opciones de proveedores. En la tabla 83 se puede observar una matriz de seleccion de proveedores.
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Tabla 83. Seleccion de proveedores

Criterio % Pond Proveedor 1 Proveedor 2 Proveedor 3
Calificacion | Resultado | Calificacion | Resultado | Calificacion | Resultado
Precio 50%
Disponibilidad 20%
Calidad 10%
Ubicacién 10%
Servicio 10%
Total 100%

6.3.9.1.2 MATRIZ DE ADQUISICIONES

La matriz de adquisiciones establece las pautas para la gestion de las compras previstas segun
cronograma y presupuesto. En la tabla 84 se observa la matriz de las adquisiciones necesarias para

este proyecto.

Tabla 84. Plan de adquisiciones

Item Concepto II:r?iCcri]g i?r?gla Costo
1 Patente de Marca 05.10.18 |15.10.18 L. 12,500.00
2 Material de bodega 01.10.18 |10.10.18 L. 5,750.00
3 Material Sala de Venta 01.10.18 |10.10.18 L. 3,750.00
4 Gestion de pintura 22.10.18 |28.11.18 | L.174,610.00
5 Campafia publicitaria 16.10.18 |23.10.18 L. 45,450.00
6 Inauguracién(Alimentacion hotel, logistica) | 16.10.18 | 04.10.18 L. 42,150.00
TOTAL L. 284,210.00

6.3.10 GESTION DE INTERESADOS

La gestion de interesados del proyecto incluye los procesos necesarios para identificar a las
personas, grupos u organizaciones que pueden afectar o ser afectados por el proyecto, para analizar
las expectativas de los interesados y su impacto en el proyecto, y para desarrollar estrategias de
gestion adecuadas a fin de lograr la participacion eficaz de los interesados en las decisiones y en la

ejecucion del proyecto. (Project Management Institute, Inc., 2013)

En la figura 79 se observan cuales son las entradas, herramientas y técnicas y salidas para la
correcta identificacion de los interesados. Asi mismo en la figura 80 se identifican los interesados

del proyecto.
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.1 Acta de constitucian
del proyecto

2 Documentos de las
adquisiciones

3 Factores ambientales
de la empresa

A Activos de los procesos

1 Anélisis de interesados

2 Juicio de expertos
3 Reuniones

1 Registro de interesados

\_ de la organizacidn J

Medios
publicitario

S

Competidor
es

Cliente
final

CHICO

Figura 79. Identificacion y andlisis de interesados

Fuente: (Project Management Institute, Inc., 2013)

Accionistas
STP

Interesados

Municipali

dad

Figura 80. Identificacién de interesados

Fuente: (Project Management Institute, Inc., 2013)

Contratistas

Proveedore

S

Colaborado
res STP

Equipo de
proyecto

Distribuido
res de
pintura
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6.3.10.1 ANALISIS DE INTERESADOS

Es una técnica que consiste en recopilar y analizar de manera sistematica informacion
cuantitativa y cualitativa a fin de determinar qué intereses particulares deben tenerse en cuenta a lo
largo del proyecto. Permite identificar los intereses, las expectativas y la influencia de los
interesados y relacionarlos con el proposito del proyecto.

6.3.10.1.1 MATRIZ PODER INTERES

Agrupa los interesados basandose en su nivel de autoridad (Poder) y su nivel de preocupacion
(Interés) con respecto a los resultados del proyecto.

* Mantener « Gestionar
informado atentamente

Coolaboradores
Accionistas Proveedores

STP Equipo de
proyecto

Municipalidad

put';/llii?':gz S distribuidores

CHICO Contratistas

i Competidores Cliente final
*Monitorear *Mantener

informado

Figura 81. Matriz poder interés

En la figura 81 se observa claramente el nivel de interés de tiene cada uno de los interesados
del proyecto tal como mantener informado, monitorear o gestionar.
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6.3.10.2 GESTIONAR LA PARTICIPACION DE INTERESADOS

Es el proceso de comunicarse y trabajar con los interesados para satisfacer sus

necesidades/expectativas, abordar los incidentes en el momento en que ocurren y fomentar la

participacion adecuada de los interesados en las actividades del proyecto.

En la tabla 85 se observa que estrategia se usara para la correcta gestion de los interesados y

el impacto que tienen en el proyecto.

Tabla 85. Plan de gestion

Interesados Interés en el Proyecto Evgluamon Estrategia potencial para ganar soporte o reducir
de impacto obstéculos
Exito del proyecto con una
Accionista STP | rentabilidad atractiva a la Muy alto Mantener informado de los avances del proyecto
inversion
Facilitar la integracion del . Dar responsabilidades para facilitar el acceso a la
Colaboradores Bajo . .
nuevo producto informacién
Prov_eer el producto . Brindar requerimientos minimos de calidad de
Proveedores terminado con una calidad | Alto . .
aceptacion del producto y lo esperado por el cliente
aceptable
Equipo de Asegurar la eje§u0|o? dEI, . Reunidn de revisiones y aceptacion de entregables a
Proyecto proyecto a través de la guia | Medio gerencia STP
del PMBOK
Proveer alternativas a sus .
L . L . . Proveer soporte técnico acerca de las bondades del
Distribuidores | clientes econdémicas sin Medio
o . producto
sacrificar la calidad
. Proveer alterr]atllvas asus . Proveer soporte técnico de las bondades del
Contratistas clientes econdmicas que les | Medio
. producto
generen mayor utilidad
Percibir productos a menor . . L .
. . . o . Proveer soporte técnico e informacion precisa
Cliente final costo sin sacrificar la Bajo b
. acerca de las caracteristicas del producto
calidad
Regir la normativa de
Municipalidad ingresos a traves del Medio Presentar los libros contables del pago de impuestos
monitoreo de nuevas y erogaciones por la nueva marca
marcas
MEd.'O.S . Generar Impacto a traves Medio Coordinar campafia publicitaria de impacto positivo
publicitarios de sus servicios en medios
CHICO Nuevas al_tf:rnatlvas para la Bajo Brindar fichas técnicas de productos
construccion
Competidores | Competencia leal Alto Benchmarking de precios que no prevalezca el

dumping
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ANEXOS

ANEXO 1. INDICE DE PRECIO AL CONSUMIDOR

Variacitn PForceniual
Moses 2014 2015 2016 2017 Meikssial ¥ P
014 | zo1s | zoie | zma? | zonsnia | zoasjis [ zonesis | zoiv/ie

Enera TOEG 270.9 2075 2974 1.51 039 .31 X2 [ 383 @ Jobd
Felrara 2To.e 2807 2889 o0 0.m2 U 0.4% o.H7 574 N1 292 3.54
Marzn ZTLA UG ZHUG F0LA .59 LGE .24 .33 579 T4 248 1.94
Ahbril ZTEE 2033 202 Fz.a A k25 0.21 047 597 356 244 400
Mayn 749 2H4.5 L e e ] 051 4z 0,34 .30 hEL 349 236 4.05
lunia 2701 2H6.1 293 ElLER 043 .56 065 026 L] ERE 245 365
Jualine oy i | 2940 d04.7 076 035 0,11 0,30 659 3E0 240 .64
Agn=ta 2786 ZH7.2 2044 057 014 R 0,14 0.3z h.34 309 251 3.504
Septiembre 749 2Hb.& 2u49 J05.7 011 W21 L1 e N1} 013 276 2.94a 2.6
Detubire 27T 26, B 2949 J06.6 0y o7 LR 0,29 .31 54 2AZ 3.97
Mowicmhre ZHOL.T 2ia.6 2053 JiH.1 0,36 007 a.14 .44 a4l Z0 304 4.33
Dickembre ZHO.D 2H6.& 28601 JT1 AhZh (LRI} 0.7 0.:5 S.82 Jroie ] 431 4.73
Y L e e Jas varkaciones merswales no o8 necesariamente igel 3l variacion acomalada, debide a las aprogimaciones
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ANEXO 2. PRECIO PROMEDIO DE VENTA DEL DOLAR

Banco Central de Honduras
Bubgarencia de Estudios Econdmicos
Departamenio de Gestidn de Informacidn Econdmica

Division Gestidn da Informacion o Indicadores Econdmicos
Bacritn do Enciestas Econdmicas

PRECIO PROMEDIO DE VENTA DEL DOLAR EN EL SISTEMA FINANCIERO

SERIE MENSUAL 2000-2018
(Lempiras por USS 1)

MES 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
EMERD 14.7200(15.3262 [16.1321| 17.1526| 17.8780( 18.8831(19.0274(19.0272(19.0272(19.0273[19.0273[18.0272 [19.2143| 20.1422| 20.7709| 21.7573| 22 6120(23.7525| 23 7641
FEBRERO 14.7900[15.3828 [16.2500( 17.2324| 18.0585( 18.8521[19.0273[19.0272[19.0273[10.0273[18.0273[10.0273 [19.2062( 20.2191[ 20.8183( 21.8279| 22.7456| 23.7323| 23.7288
MARZD 14.8300(15.4285(16.3248| 17.3050| 18.1407| 18.5064( 19.0274(19.0268( 19.0253(10.0274 [ 10.0273(10.0273 [ 19.3744( 20.2835( 20 8754| 21.0887| 22 7845| 23.65064|23.7816
ABRIL 14.8700[15.4911[16.4041|17.3812( 18.2184[ 19.0422( 19.0274[19.0272( 19.0388 [ 10.0274 [ 18.0271 [19.0273 [ 19.4400( 20.3569( 20.8159( 22.0030| 22. 7484 | 23.6266( 23.8170
MAYOD 14.9400(15.5448 (16 4808| 17.4302| 18.3014( 19.0118[ 19.0274(19.0272( 19.0408(10.0274 [ 18.0273[18.0273 [ 19.5136| 20.4423| 20.9660| 22 0014 | 22 7662| 23.6345
JUNIO 14.9700[15.6150[16.5700( 17.4505( 18.3752( 18.9038( 19.0273[19.0270[19.0307 [19.0273[18.0273[18.0273 [19.5025| 20.5228| 21.0680| 22.0782| 22.8009( 23.6073
JULIO 15.0278 (15,6727 [16.6400| 17 5633| 18.4479( 18.8092( 19.0268(19.0271[19.0276( 10.0273[ 15.0266 | 18.9999 (19.6720| 20.50582| 21.1112| 22 0726| 22 8093( 23.5850
AGOSTO 15.0808[15.7080[16.7300( 17.6498| 18.5377(19.0023[ 19.0268[19.0271[19.0274[18.0273[18.0262 [ 18.9770 [19.7550| 20.6020( 21.2015( 22.1346| 23.0452( 23.5360
SEPTIEMBRE || 15.1543[15.7650 [ 16.8248| 17.7266| 18.6226[ 19.0123[19.0273[19.0271[19.0274(15.0272 [ 15.0263 [ 15.0578 [ 19.8348| 20.6686| 21.3154| 22 1016| 23.1264| 23.5464
OCTUBRE 15.2125[15.8579(16.9300( 17.7973| 18.6855( 19.0263[ 19.0272[19.0271[19.0274[10.0274 [ 18.0270[ 181256 [ 19.9087| 20.6726( 21 4386| 22 1528| 23.2431/ 23.6304
NOVIEMBRE |[15.2663(15.9739(17.0000( 17 8758 18.7501[19.0274[19.0272(19.0272(19.0274(15.0272[15.0263(15.1152 [19.9875| 20.6542| 21 .5056| 22 .3001| 23.3427( 23.7332
DICIEMBRE |[15.3094|16.0496 )17 .0683] 17.9302(18.8102) 19.0269] 19.0273(19.0271) 19.0273]19.0271[19.0265]| 19.1435) 20.0661| 20.7378[ 21 6263| 22 4465| 23.6202| 23.7229

PROMEDIO |[15.0143[15.6513[16.6129]17.5446(18.4114(18.9978(19.0272({19.0271[19.0299(19.0273[19.0269(19.0486 [19.6379| 20.4951| 21.1347| 22.0988| 22.9949| 23.6515|23.7729

Fecha de actualizacion:

T o @b

I BHE




ANEXO 3. FORMULARIO DE SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCAS

Solicitud Fecha Hora
= b
- Wal
l s o
HEY D | it &
C A 3 [T} N 1
DI g v FETERL R

MODALIDAD

Muarca de Fiil

Marca de Servicis
Marca Colectiva
Marca de Certificacién
Expresiin o Sciial de Propaganda
Nembre Comercial

Emblema

Rituls

Indicaciin Gesprifica
Densminaciin de Chrigen

A- TITULAR

SOLICITUD DE REGISTRO DE
MARCA

Nombre, Razon o Denominaclon Soclal:

Domicilio:

Cadigo Pais

B.- REGISTRO EXTRANJERO

Registro Bisico Fecha

Codign

B Renovacion
Pais

Fais de Origen

sicd | ~Ned

Por un
pericdo de:

Zimbabwe

100 afios

C.- ESPECIFICACIONES DE

LA DENOMINACION

Denominaciin:

Relvindicaciones:

Clase Internaclonal | 45 | Productos, Serviclos v/o finalidad que distingue:

[JPicina Adicisnal

Observaciones:

D.- APODERADO LEGALI

Nombre:

Domicilio:

Teléfonos:

E-Mail:

Coleglado No.

E.- SUSTITUYE PODER

Nombre:

Dromicilio:

Teléfonos:

E-Mail:

Coleglado No.

Receptor
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F.- DOCUMENTOS QUE ACOMPANA Y/O COTEJADOS

Foder I:l Fersoneria Juridica El Carta de Autorizaclin El

Licencia de Uso I:l Otros I:I I:I

G.- FROVIDENCIAS

OFICINA DE REGISTRO DE PROPIEDAD INDUSTRIAL. Tegucigalpa, Municipio del Distrito
Central. Admitase y NOTIFICADO de conformidad con el articulo No. 86 de la Lev de Propledad
Industrial.

Registrador({a)

OFICINA DE REGISTRO DE PROFIEDAD INDUSTRIAL. Tegucigalpa, Municipio del Distrito

Central, a los . Admitase la solicitud que antecede, junto con

los documentos acreditados vy cotejados, o en su caso, razonados en autos, devuélvanse al Interesado.

Continuese con las verificaclones v examenes correspondientes. Téngase como Apoderado Legal de

a: A las facultades  conferidas.

CUMPLASE.

Registrador{a)

H.- CLASIFICACION

Corresponde a la Clase Internacional 43 Correccion de la Clase Internacional
45
(Em Letras) (En Letras)
Fecha: Fecha:
Examinador(a) Examinador{a)

[.- ANTERIORIDADES

No. Registro Sltuacion Denominacion Cl. Titular

Existe Antenoridad:  En Identidad No Existe Antenoridad
En Similitud

Siendo la(s) del afio

Examinador{a)
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l.- EXAMEN DE FONDO

Del estudio realizado, no surge impedimento al Del estudio realizado, surge impedimento, por lo que
Registro no se accede al Registro
Fecha: Fecha:

(£ (f)

OFICINA DE REGISTRO DE PROPIEDAD INDUSTRIAL. Tegucigalpa, Municipio del Distrito Central, a
los . Habiendo cumplido con los requisitos de ley. ordénense las

publicaciones respectivas, mediante el aviso correspondiente. CUMPLASE.

Registrador{a)

Retirado Aviso de Publicacion en Fecha:

Firma ¥ Sello del Solicltante

OFICINA DE REGISTRO DE PROPIEDAD INDUSTRIAL. Tegucigalpa, Municipio del Distrito Central, a
los . Efectuados los analisis comrespondientes, se indican los impedimentos
siguientes:

. De
conformidad con el Articulo 87 de la Ley de Propiedad Industrial, otérguese el plazo de 60 dias para que
retire, modifique, limite su solicitud o conteste las objeciones planteadas, de no hacerlo en el plazo sefalado,

se denegard lo solicitado. NOTIFIQUESE.

Registrador(a)

K.- NOTIFICACION
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ANEXO 4. DISENO DE LA ENCUESTA

Pi gmenta Hola, mucho gusto; somos estudiantes de la Maestria
Administracion de proyectos de UNITEC SPS.

“ Actualmente estamos realizando un estudio de mercado
sobre PINTURAS ARQUITECTONICAS. Descamos
Y T P contar con su valiosa opinién, contestando la siguiente
encucsta.
;Dénde reside actualmente? o
| |San Pedro Sula ) Potrerillos
| |Choloma | |Pimicnta
| |Pucrto Cortes [ El Negrito
= ] Omoa = | Santa Rita
| __|LaLima |__|Quimistan
| __|El Progreso |___|San Manucl
| |Tela | |Santa Cruz
| |Villanueva
- Otro (Especifique)
; Cudl es su género?
Masculino Dchcnino
Lu.'inlos anos tiene?
|__|18-24 anos 46 a 55 anos
| |25 a 35 anos Miis de 56 anos
| __J36a 45 anos
;Cual de las siguientes opciones describe mejor su situacion laboral actual?
| |Empleo tiempo completo Desempleado, no busco
| |Empleo medio tiempo trabajo
Desempleado. en busca Retirado
de trabajo Otro (Especifiquc)

£Qué tan interesado estd en experimentar con una nueva marca de pintura?

Una vez cada tres anos

| |Totalmente en desacuerdo De acuerdo

| |En desacuerdo Totalmente de acuerdo
- Ni de acuerdo ni en desacuerdo

£Con qué frecucncia compa pintura?

|__|Una vez al afo Una vez cada cinco afos
|___|Una vez cada dos anos Otro (Especifiquc)
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Continuacién anexo 4

;Qué cantidad de pintura compra usualmente?

Un galdn Die seis a ocho galones
De dos a tres galones De nueve a diez galones
De cuatro a cinco galones De tres a cuatro cubetas
Oiro (especifigue)

Para una pintura de base agua, ;a partir de que precio por galén considera cumple sus
expectativas entre costo v calidad?

104} 200 300

[ 1

Para una pintura de base aceite, ja partir de que precio por galén considera cumple sus
expectativas entre costo v calidad?

ann 450 GO0

[ 1

En general, ;Qué tan dispuesto (a) estaria a pagar un precio mis alto por un producto
de mejor calidad?

Extremadamente dispuesto (a) Poco dispuesto (a)

Muy dispuesto (a) Nada dispuesto (a)

Moderadamente dispuesto (a)

En general, ; Cuil es su marca de pintura preferida?, Puede seleccionar mas de una

opcidn
Protecto Corona
Sur Pinturas Americanas
Sherwin William Comex
Oiro (especifigue)

Usualmente. JEn qué punto de distribucidén compra pintura? Puede seleccionar mis de
una opcion

Ferreteria |:I'Dlm {especifigue)

Tienda de Fintura

Abarroteria

En general. ; Qué tipo de pintura prefiere? Puede seleccionar mis de una opcidn
Pintura de agua Pintura de aceite
Fintura satinada
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Continuacién anexo 4

ué tan importante s la calidad para usted al elegir este tipo de productos?
Extremadamente importante No tan importante
Muy importante Nada importante
Algo importante

;Cuil cs su primera reaccion a este producto?

Muy positiva Algo negativa
Algo positiva Muy negativa
Neutral

Cuando piensa en este producto. ;Cree que ¢s algo que necesita o gque no necesita?
Definitivamente lo necesito Probablemente no lo necesito
Probablemente lo necesito Definitivamente no lo necesito
Me da lo mismo

2 Qué tan original le parcce ¢l nombre Pigmenta®?
Extremadamente original

Muy original No tan original

Algo original Nada original
Si nuestro nuevo producto estuviera disponible hoy, ;Qué tan probable seria que usted
lo usara en lugar de los productos de la competencia actualemente disponibles en otras
cmpresas?

Extremadamente probable BNO tan probable

Muy probable Nada probable
Algo probable
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ANEXO 5. PROCESO DE ANALISIS DE ALFA DE CRONBACH

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
elementos
Alfa de estandarizado N de
Cronbach 5 elementos
J15 J1E B

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacion M
VARODOOZ 3,03 204 30
VARODOO4 4,00 T84 30
VARODOOE a.7a T84 30
VARODOOT 4,90 682 30
VARODOO3 3,90 843 30
VARODOO1 3.487 B15 30

Matriz de correlaciones entre elementos

VARODOOZ VARODODd VARODDOE VARODDOT VARODOODZ  VARODOODA

VARDOOOZ 1,000 62 (284 281 439 S48
VAROOOO4 162 1.000 220 25T L3T0 336
VARODODOE 284 220 1,000 ATT 262 45
VAROOOOT 281 257 ATT 1,000 L1350 STO
VARDOOO3 439 ATl il ¥ 40 1.000 152
VARDDOO1 3449 356 iE L) 470 L1452 1.000

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala siel escala siel total de Correlacion  Cronbach si el
elemento se elemento se elementos multiple al elemento se
ha suprimido  ha suprimido cormegida cuadrado ha suprimido

VARODDO2 18,07 6,064 1 L3685 6T
VAROODO4 18,10 6,093 ATS 445 JBET
VARODDOE 18,40 6,386 o888 = JG9E
VAROODOT 18,60 6,324 433 .48 GTE
VARODDOI 18,20 5,752 521 488 652
VARODDOA 18,13 6,947 a86 I J6935
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ANEXO 6. PRONOSTICO

Trend Analysis for Demanda

Data Demanda
Length a
NMissing 0O

Fitted Trend Equaticon

Tt = 22738 - 2360=t + 200=t~2

Eoccuracy Measures

MAPE 3
MRD 201
M5D 1143244

Forecasts

Periocd Forecast
1009,
la647.
17624.
153121.
208357.

[l Y = I R |

|l =
o L R
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ANEXO 7. COTIZACION AGENCIA DE PUBLICIDAD

PROPUESTA

ECONOMICA

J( RESUMEN DE INVERSION

! ﬁ PLANEACION

)

CONCEPTUALIZACION

IMPLEMENTACION
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ANEXO 8. ACTA DE CONSTITUCION

Titulo
Acta de constitucion del proyecto
Codigo Fecha Revisién
AP-01 27/3/2015 14/3/2015
Realizado por Fecha Firma
Revisado por Fecha Firma
Aprobado por Fecha Firma

Nombre del proyecto

Siglas del proyecto

Informacion general

Proyecto:
. Propuesta Mejora del Proceso
Enunciado del | " 7e) . _ PROCESO
para la Gestion Profesional de ID del proyecto:
proyecto: . AP01-2018
Proyectos en la empresa:
Nombre de la empresa
Sponsor: Nombre del sponsor Representante del sponsor:
Interesados del proyecto
Cargo Nombre/Organizacion Teléfono E-mail
Representante
del Sponsor
Project
Cliente

Resumen Ejecutivo:

Justificacion del proyecto:

Necesidades del proyecto

Descripcion del proyecto:

Descripcion del producto:

Alcance del proyecto:
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Objetivos del proyecto:

Concepto

Objetivos

Criterios de éxito

Alcance

Tiempo

Costo

Supuestos:

Restricciones:

Hitos y entregables del proyecto:

Hitos

Fechas

Entrega de Cronograma

Acta de Constitucién del Proyecto

Identificacion y Gestion de Involucrados

Resumen Gestion de Involucrados

Plan de Gestion del Proyecto

Actividades de Proyecto

Planificacion de Actividades

Asignacion de Roles

Lista Riesgos

Especificacion de requerimientos

Solicitud Requerimientos

Acta Entrega

Cambios al Proyecto

Registro de Cambios

Evaluacion Estado

Presentacion de Proyecto

Riesgos iniciales de alto niwel:

Aprobacion del acta:

Cargo

Nombre

Firma Fecha

Representante del Sponsor

Project Manager
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