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ANA Autoridad Nacional del Agua

APEIM Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado

ASME American Society of Mechanical Engineers

BVL Bolsa de Valores de Lima
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VANF Valor Actual Neto Financiero
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RESUMEN:

Existe actualmente una tendencia sobre el uso responsable del agua y una preocupacion por la
escasez futura de la misma, ello ha logrado potenciar un nuevo tipo de consumidor, denominado

consumidor verde, el cual es considerado como un adaptador temprano de innovacion.

Trend, es una empresa peruana en funcionamiento desde el afio 2015, dedicada a la fabricacion
y comercializacion de productos cerdmicos, especialmente: sanitarios, lavatorios y urinarios.
Que ante esta nueva tendencia busca ser, en el sector de acabados de loza ceramica para bafio,

la empresa pionera en innovacion y socialmente responsable.

El objetivo del presente estudio denominado “Plan de negocio para la nueva linea de sanitarios
ecologicos en la empresa ceramica industrial Trend S.A.C.” se materializa a través de la idea
de negocio, la estrategia, el plan de marketing, plan de produccién y operaciones, la estructura

y desarrollo del talento humano, y la evaluacién financiera.

La propuesta que presentamos es la creacién de una nueva linea de sanitarios ecoldgicos
dirigidos a los consumidores verdes, para quienes el atributo “ecologico” es muy importante en
la decision de compra. Los sanitarios ecolégicos Trend presentan como ventaja competitiva el
ahorro significativo de agua en un 45% del consumo en el bafio, debido al sistema de filtrado y

doble descarga que presenta esta fusion de lavatorio con el inodoro.

En el mercado de sanitarios de distribuye en dos grupos, el primero comprende al mercado de
sanitarios para nuevas construcciones, y el segundo es destinado al mercado de sanitarios para
remodelaciones. Del analisis realizado se observa que solo en el mercado de remodelaciones de

Lima Metropolitana existe la brecha entre la oferta y demanda, que asciende a 1,657,309
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sanitarios; aplicando el factor de capacidad de pago para el NSE B, el nimero de sanitarios pasa
a ser 265,170 y considerando el 16% en relacion a los adaptadores tempranos, tenemos una
oportunidad de negocio de 42,429 inodoros para la remodelacion de casas y departamentos de
los consumidores verdes en el NSE B.

Para el desarrollo de este Plan de Negocio la estrategia a seguir es de nicho, enfocada en los

consumidores verdes, plasmada a través de la estrategia de liderazgo en innovacion.

Los ingresos y produccion del negocio ascienden a S/. 4,479,842.82 y 5,786 sanitarios
ecoTrend, respectivamente en el primer afio. Para el segundo afio se pronostica un crecimiento
continuo de la produccion y ventas hasta llegar al cuarto afio donde se alcanzara la capacidad
maxima de produccién anual, que equivale a 20,400 sanitarios ecoTrend, dicha produccidn se
mantendra constante para los afios cuatro y cinco, teniendo un ingreso neto en el quinto afio de
S/. 17,301,101.10.

La inversion requerida para el inicio del negocio asciende a S/. 3,968,413.73, del cual el 40%
serd asumido por los inversionistas y el restante sera financiado por préstamo bancario. La
evaluacion financiera brinda resultados positivos con una TIRF de 39% y un VANF de
S/. 1,186,632.45, ello refuerza la viabilidad y sostenibilidad del plan de negocio para la nueva
linea de sanitarios ecol6gicos.
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CAPITULO I. INTRODUCCION A LA IDEA DE NEGOCIO

Este documento presenta una revision selectiva de la literatura concerniente a la
tendencia ecoamigable y al sector de acabados de construccion, y sirve de base para
desarrollar el Plan de Negocio para la implementacion de una nueva linea de sanitarios

ecoldgicos para la Empresa Trend.

Trend, es una empresa peruana creada en el afio 2015, dedicada a la fabricacion y
comercializacion de productos cerdmicos, especialmente: sanitarios, lavatorios y
urinarios. Es preciso sefialar que los fundadores de la empresa cuentan con mas de 30
afios de experiencia en el rubro de acabados de construccién y fueron los anteriores
duefios de la empresa TREBOL y ex-gerentes de la empresa VAINSA, dichas empresas

son las mas representativas de este sector en el mercado nacional.

Segun el Banco Central de Reserva del Pert (2017) el rubro de acabados de
construcciéon en nuestro pais ha venido presentando, en los Ultimos afios, buenas
perspectivas de crecimiento. Esto es, en gran medida, producto del progreso econémico
por el que viene atravesando el pais. Con informacion de la Camara Peruana de la
Construccion (CAPECO) (2016) que indica la existencia de una brecha entre la oferta
y demanda de sanitarios dentro del mercado limefio, se ha estimado la misma en
1,657,309 sanitarios anuales. A ello se suma que la produccion nacional sigue
manteniendo los mismos disefios de hace mas de 20 afios y las importaciones de
sanitarios, que en su mayoria proceden de China, son poco eficientes en el uso del agua

y son carentes de innovacion.

El cambio climéatico estd intimamente relacionado con el agua, tanto el
Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC) y la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) coinciden en que los
principales efectos del cambio climatico en los humanos y el medio ambiente se
manifiestan a través del agua. La transformacion del clima es una de las principales
causas que ocasionan cambios en los recursos hidricos. Asi mismo, la UNESCO (2016)

indica que para el afio 2030 el mundo tendra un déficit del 40% del recurso hidrico.

El Peru es privilegiado en este recurso, segun Brack (2008) el Peru dispone de



77,600 m® de agua por cada habitante, ocupando el octavo lugar a nivel mundial.
Sin embargo, el uso de este recurso es ineficiente en mayor proporcion en la zona
costera, por ser ésta la que presenta el mayor consumo, urbanismo y actividad industrial.
Dicho problema estd ligado con el abastecimiento, calidad y el uso sostenible del

recurso hidrico.

Por eso es necesario replantear los productos vinculados al agua que las viviendas
utilizan actualmente. El reto de hoy en dia es disefiar segun la realidad climética, el uso
eficientemente de los recursos y la adaptacion a los climas del futuro. Debido a ello es
que la propuesta de valor de la nueva unidad estratégica de Trend que plantea este
estudio radica en ser ecoamigable, tener un disefio innovador y el desarrollo del capital
humano, tal como se ilustra en la Figura 1.1.

Figura 1.1 Propuesta de valor de la nueva unidad estratégica

Ecoamigable

Disefio Innovador

Capital Humano

Propuesta de Valor

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Es por ello, que este estudio tiene como principal objetivo proponer la
implementacién de una nueva unidad estratégica de negocio de sanitarios ecoldgicos en
la empresa Trend, lo cual incluye los planes: estratégico, de marketing, operaciones,

recursos humanos y financiero.

Asi mismo, este estudio incluye la a demostracion de los ahorros significativos que
reportard la adecuacion al manejo sostenible del recurso hidrico, para efectos de



incentivar y difundir la innovacion en disefios ecoamigables que aprovechen

eficientemente el agua en las viviendas.

1.1.  Objetivo General
El objetivo general de nuestra tesis es desarrollar un plan de negocio para la

implementacion de una linea de sanitarios ecoldgicos en la empresa Trend.

1.2. Objetivos Especificos

Los objetivos especificos planteados son los siguientes:

Determinar la evolucion y tendencia del mercado de productos sanitarios

en Lima Metropolitana y estimar la demanda futura.

- Conocer los principales atributos valorados por el target.

- ldentificar los procesos que agregan valor y proponer las estrategias para la
implementacion.

- Calcular la inversion inicial, el retorno, los costos y la rentabilidad para la

viabilidad del plan de negocio.

1.3.  Justificacion

El Perd ha tenido crecimiento en los Gltimos afios dentro del rubro construccion de
viviendas, y este va a seguir desarrollandose en los afios posteriores, tal como lo sefiala
la Camara Peruana de la Construccion (CAPECO) (2016).

De la informacién de CAPECO (2016) se ha evidenciado la existencia de una
brecha entre la oferta y demanda de sanitarios dentro del mercado limefio, la cual se ha
estimado en 1,657,309 sanitarios anuales, la produccion nacional mantiene los mismos
disefios de hace mas de 20 afios, los cuales son poco eficientes en el uso del recurso

hidrico y son carentes en innovacion.

Adicionalmente se tiene el mercado de remodelacion; para esta estimacion nos
basamos en los estudios de CAPECO (2016), se considerd los niveles socioeconémicos

(NSE) A, B y C, donde se tuvo en cuenta aquellas viviendas cuyos acabados de



construccién se encontraban en un estado: muy malo, malo y regular, hallandose una

brecha insatisfecha de 977,813 inodoros.

Debemos considerar que la edificacion urbana en Lima crece verticalmente y se
reduce en areas; segun el estudio realizado por el BBVA Research (2014) y CAPECO
(2014) Lima moderna tiene edificios de 16 pisos en promedio, como se advierte en la
Figura 1.2; y, para nuestro caso, este crecimiento vertical reduce las dimensiones del
cuarto de bafo, de un area 15 m2 a 5 m2 aproximadamente, conforme lo sefialado por
la Sociedad Urbanistas del Pert (SUP) (2016). Con lo cual se requiere sanitarios que se

adopten estas nuevas tendencias.

Figura 1.2 Numero de pisos promedio de edificios en Proceso de construccion
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Fuente: BBVA Research y CAPECO (2014)

Por otro lado, la crisis mundial del agua es una realidad, la UNESCO (2016)
sostiene que para el afio 2030 el mundo tendra un déficit del 40% del recurso hidrico.
Asi mismo, entidades como el IPCC y la UNESCO coinciden en que los efectos mas

notorios del cambio climéatico se manifiestan mediante el agua.

El agua es el recurso mas importante para la vida y la estabilidad del ecosistema y
no existe un substituto. Alrededor del 75% de la Tierra esta cubierta de agua pero solo

se puede usar una fraccion de ella.



Per(, es el octavo pais con mayor cantidad de agua en el mundo con,
aproximadamente, 1.89% del agua superficial, el pais que tiene mayor cantidad de agua
en el mundo es Brasil con alrededor del 20%, tal como lo muestra la Figura 1.3. Somos
privilegiados en contar con gran cantidad de recurso hidrico, que segun informacion de
la Autoridad Nacional del Agua (ANA) (2016) asciende anualmente a 1,768,172 MM
y se compone de 1,007 rios, 12,2001 lagunas, 3,044 glaciares y acuiferos.

Figura 1.3 Ranking Mundial de paises con mayor cantidad de agua

Cranking | Pas

1 Brasil

Rusia
Canada
Indonesia
China
Colombia

Estados Unidos

W NN s WN

PerQ (aprox.
1.89% del agua

supetrficial)
9 India

Fuente: Food and Agriculture Organization (FAQO) (2003)

No obstante, lo anterior; la ciudad de Lima, despues de la ciudad del Cairo - Egipto,
es considerada la ciudad mas grande del mundo ubicada en un desierto; a diferencia de
El Cairo donde se ubica el voluminoso rio Nilo, con un caudal promedio de 2,830 m%/s;
Lima, se abastece de tres rios: Chillon, Lurin y Rimac, cuyo caudal aportado por los
tres es de 48.2 m%/s. Por ende, no existen grandes rios ni reservas de agua, pues las
mismas se encuentran en estado critico de escasez hidrica, estan ambientalmente

degradadas y los rios sufren de graves problemas de contaminacion.

Esta escasez de agua se ha convertido en una de las principales condicionantes
ambientales que ha acompafado el crecimiento de la ciudad durante su historia, cuya
poblacion actual segin el INEI (2017) asciende aproximadamente a 9 millones de
habitantes, quienes exigen elevadas demandas de agua comparada con otras regiones,
segun Agua Fondo (2016) el consumo promedio por persona en Lima es elevado: 250

litros/dia, y esto se debe a préacticas de uso ineficiente. Por lo que lograr el manejo



ambiental del ecosistema desértico y llegar a una gestion integral, equitativa y eficiente
del agua es un gran desafio.

Ante lo sefialado, la preocupacion en el Perd por la conservacion del medio
ambiente ha ido en aumento durante los ultimos afios, segun informacién del Instituto
de Opinion Publica (IOP) (2009) el 89% de la poblacién de Lima considera esta
problematica muy importante y el 96% indican tener la percepcion de que el medio

ambiente se ha deteriorado durante los ultimos afios.

Sin embargo, menos del 50% de ésta poblacion ha adoptado una conciencia
ecoldgica, quienes son considerados consumidores verdes, pues tienen preferencia por
productos ecoldgicos dada la conciencia que han adquirido con respecto a la
preservacion del entorno natural, teniendo como referencia, entre otros, las 7 Erres que
son reciclar, reusar, reducir, redistribuir, reclamar, respetar y reflexionar antes de
comprar. Lo cual conlleva que las empresas contemplen la proteccion del medio
ambiente en el disefio de sus estrategias y nuevos productos que, en nuestro caso viene

a ser la conservacion del recurso hidrico a través de un sanitario ecolégico.

Por otro lado, en setiembre del 2015, el Estado Peruano, como parte de los 193
paises que conforman la Asamblea General de las Naciones Unidas (ONU), se reunieron
para adoptar la Declaracion del Milenio, donde se suscribié una nueva agenda que
promueva un avance Yy transformacion sostenible en temas econdémicos, sociales y
ambientales. La Agenda 2030 y sus 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), junto
con sus metas e indicadores, deben ser considerados como la guia para la politica de
desarrollo de cada pais miembro, entre los cuales, se tiene por finalidad monitorear y
promover el uso racional del agua, conocido como gestion del agua, cuyo enfoque es
abarcado en nuestro caso, al fomentar el reutilizacion del agua en funcion a la estructura

del sanitario ecoldgico y los beneficios que fomenta el uso sostenible del mismo.

En el marco de la COP 20 del afio 2015 el Gobierno impulso el desarrollo del
Caodigo de Construccion Sostenible mediante el Ministerio de Vivienda, Construccion
y Saneamiento. Este Codigo tiene como objetivo normar el criterio técnico de disefio y
construccién de edificaciones para que sean calificadas como edificacion sostenible.
Estd enfocado principalmente en la eficiencia energética y la eficiencia hidrica

considerando en ello el ahorro de energia eléctrica, uso de energias renovables, ahorro



de agua, tratamiento de aguas residuales y el manejo de tecnologias ecoamigables. Con
ello, se contribuye a la transformacion del sector, la mitigacion de los gases de efecto

invernadero, asi como, beneficios sociales econémicos y ambientales.

Nuestra propuesta, por todo lo sefialado se alinea con estos objetivos, al ser éste
nuevo sanitario un producto enfocado en el consumo sostenible del recurso hidrico.
Siendo dicho producto el primero sanitario ecoldgico disefiado y certificado segun los
lineamientos del codigo de Construccion Sostenible.

1.4, Alcance

Nuestro producto se dirige a hogares de Lima Metropolitana que manifiesten su
preocupacion por el medio ambiente buscando productos que sean percibidos como
innovadores y sostenibles. Es decir, los consumidores verdes, para quienes el atributo

“ecologico” es muy importante en la decision de compra.

Los consumidores verdes se preocupan por el impacto en el medio ambiente de los
productos que consumen y tienen actitudes ecoldgicas que segun Calomarde (2000) son
la conciencia ecoldgica, la ecopostura y la ecoactividad. Las cuales estan vinculadas
con este nuevo sanitario ecolégico que busca reducir el consumo de agua en las

viviendas.

Tomando en cuenta lo expuesto anteriormente, el alcance del plan de negocio esta
enmarcado en proponer la implementacion de una nueva unidad estratégica de negocio
de sanitarios ecoldgicos, para Lima Metropolitana, en la empresa Trend, lo cual incluye
laidea de negocio, la estrategia, el plan de marketing, plan de produccién y operaciones,

la estructura y desarrollo del talento humano, y la evaluacion financiera.

1.5. Contribucién

El proyecto busca contribuir con dos aspectos fundamentales, el practico y el social.

En el aspecto préactico, los productos a ser desarrollados estan pensados en ser
atractivos para el mercado, donde el disefio es un componente fundamental de cada
sanitario realizado. El producto se adopta a los espacios mas reducidos de los

departamentos de menor metraje y es adaptable a cuartos de bafio de mayor tamafio.



En cuanto al aspecto social, los sanitarios ecolégicos que desarrollara la empresa
Trend estan enfocados en el concepto Ecoamigable, ya que dichos sanitarios van a
permitir la reutilizacion y ahorro del agua. Con todo ello se aportara a la preservacion

del recurso hidrico y a la conciencia verde.

1.6. Limitaciones
Es preciso resaltar que la presente tesis presenta algunas limitaciones debido a los

siguientes factores:

- La asimilacion de un nuevo concepto de sanitario ecoldgico, ya que el
mercado actual no lo entiende.

- Existe poca informacidn sobre los consumidores verdes en el Perd.

- Nuestra investigacion esta basada en las cifras y estudios de CAPECO, los
cuales son publicados en el mes de agosto de cada afio, la versién utilizada
es del afio 2016 y ello puede traer sobreestimacion o subestimacion respecto

a la fecha actual.

En el siguiente capitulo se presenta el analisis de mercado que nos permitira saber

el comportamiento del consumidor y la brecha del mercado.



CAPITULO II. ANALISIS DEL MERCADO

Para cualquier familia, su vivienda no esta completa si esta no cuenta con un bafio.
Estudios realizados por ENAHO (2016) en Lima Metropolitana dentro de un sector de
la poblacidn que cuenta con red de desaglie, indican que para las familias existe el deseo

latente de contar con un bafio equipado con acabados de buena calidad.

En este capitulo analizaremos si esta realidad representa una importante
oportunidad de negocio, para ello nos vamos a enfocar en el estudio de los consumidores
verdes, adaptadores tempranos, demanda, oferta y brecha del mercado de sanitarios en
Lima Metropolitana, ademéas de conocer el comportamiento de nuestro potencial

consumidor.

2.1 Consumidor verde y adaptadores tempranos

El consumo verde se encuentra enmarcado en la Idgica del desarrollo sostenible.
Es asi, que adquiere mayor relevancia en paises como el Peru que se encuentra en vias
de crecimiento y desarrollo, por ello es el momento de guiar nuestro estilo de consumo

hacia habitos sostenibles.

Como se sefialo en el capitulo I, existe una latente preocupacién por el
medioambiente, ello trae consigo cambios en los hébitos de consumo de las personas.
Siendo los consumidores verdes los méas proclives a tomar accion con dicha

problematica.

Un consumidor verde se puede definir como aquel individuo que manifiesta su
preocupacion hacia el medioambiente a través de su decision de compra, ya que busca
productos o servicios que se distingan por ser ecoamigables a pesar de pagar por ello
un mayor precio. Dicho consumidor presenta actitudes ecoldgicas que, segln
Calomarde (2000), se definen como:

- La conciencia ecoldgica, que es aquella informacion que el consumidor
adquiere, cree y recuerda.

- Laecopostura, es aquella preferencia por los productos y servicios ecoamigables
dada la influencia de la sociedad a la que pertenece o la educacion que ha
recibido.



- La ecoactividad, a diferencia de lo anterior, se refiere a la personalidad del

consumidor. Se toma como la costumbre de actuar de manera ecoamigable.

Por otro lado, segun Lima Como Vamos (2016) en su séptimo informe de
percepcion de calidad de vida, la contaminacién ambiental se encuentra ubicada en el
tercer lugar de los principales problemas que afectan Lima y Callao, por debajo de la
inseguridad ciudadana y el transporte publico, esto contrasta con los resultados del 2015
donde la contaminacion ambiental ocupaba el cuarto lugar, ello evidencia el crecimiento

de la preocupacion por el medio ambiente en la poblacion limefa.

También se puede observar en el estudio realizado por IOP PUCP (2009), que
aborda el estado de la cuestion ambiental en Lima Metropolitana, sefiala que el 89% de
la poblacién advierte una actitud de preocupacién por el medio ambiente, y dentro de
dicho porcentaje el 23% realiza compras de productos verdes. Asi mismo, el 87% de la
poblacidn estudiada quiere que las empresas disefien productos que aporten al cuidado
del medio ambiente, es decir, el ecodisefio es un atributo de mucho valor. Finalmente,
este estudio muestra que el 76% de los encuestados son proclives a adquirir productos

que contribuyan con el uso eficiente de los recursos, tales como energia eléctrica o agua.

Es preciso sefialar, que el consumo verde esta ganando adeptos y abriéndose
espacio poco a poco dentro de la sociedad limefia, razon por la cual para entender mejor
su comportamiento tomaremos como referencia la Ley de Difusion de la Innovacion
presentada por Everett Rogers en su libro Diffusion of Innovations, la cual se

esquematiza en la Figura 2.1.

Figura 2.1 Curva de adopcion de la innovacion
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Fuente: Rogers (1962) Diffusion of Innovations.
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Esta ley ayuda a entender la adaptacion a la innovacion. En la Figura N° 4 se puede
observar que el 2,5% de la poblacion son innovadores, el siguiente 13,5% son los
adaptadores tempranos, la mayoria temprana que representa el 34% no aceptara el
producto hasta que otra persona lo haya hecho; de ahi que estemos considerando que un
16% (innovadores + adaptadores tempranos) de la poblacion seria proclive a adoptar

productos innovadores.

Respecto a los adaptadores tempranos podemos mencionar que son referente de los
demas potenciales adaptadores, también permiten acelerar el proceso de difusion ya que
reducen la incertidumbre ante un nuevo producto al adquirirlo y comunicar su
experiencia, ellos encajan como potenciales difusores de productos con atributos
ecoamigables, para fines de este trabajo podemos asumir que el consumidor verde es un

adaptador temprano.

En los préximos afos, este nuevo consumidor llevard a las empresas a prestar
mayor atencion a su alrededor y al rol que desempefian para lograr un entorno
sostenible. Como vemos, se esta desarrollando una generacién mucho mas sensible con

el cuidado del medio ambiente; el consumidor verde es el futuro.

2.2 Demanda de inodoros en Lima Metropolitana

En viviendas nuevas:

Tras dos afios de caida consecutiva, el sector construccién registré en el Gltimo
semestre del 2017 un viraje a esta tendencia, tocando picos del 14.25% tal como se
muestra en la Figura 2.2

Figura 2.2 Evolucion mensual de la actividad del Sector Construccion (PBI de
Construccion)
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El sector construccion recupera su condicion como uno de los principales motores
que impulsan la economia nacional debido al mayor dinamismo en la construccion de
obras publicas, privadas, edificacion de viviendas, asi como centros comerciales; ello
repercute favorablemente en el rubro de acabados de construccion ya que ambos tienen
un crecimiento directamente proporcional y a su vez en el mercado de inodoros, siendo

este Ultimo una categoria de dicho rubro.

Como se puede apreciar en la Figura 2.3, en los tltimos afios la demanda efectiva
de viviendas en Lima Metropolitana mantiene un crecimiento constante, pasando de
220,000 viviendas en el afio 1996 a aproximadamente 475,000 viviendas para el afio
2016 y éstas a su vez demandan acabados de construccién. CAPECO (2016) sefiala que
la demanda efectiva de viviendas esta constituida por los hogares que estan interesados
en adquirir una solucién de vivienda en el mercado inmobiliario y que ademas poseen
los recursos suficientes para pagar la cuota inicial y afrontar los créditos futuros. La
recoleccion de su informacion se realiza mediante encuestas, entrevistas de campo y

datos provenientes del censo nacional.

Figura 2.3 Demanda efectiva de viviendas en Lima Metropolitana (en miles de
unidades) 1996-2016
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Fuente: CAPECO (2016)

Cabe sefialar que, segin INEI (2016) y CAPECO (2016) existen en Lima
Metropolitana 2,261,879 viviendas, de las cuales 2,237,360 son construcciones
anteriores al 2016, siendo solo el 1% (24,519 viviendas) lo construido en dicho afio
quedando un déficit de aproximadamente 450,481 viviendas.
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El mercado de viviendas estd compuesto por casas y departamentos y segun
CAPECO (2016) hay una correspondencia de 3 sanitarios por casa y 2 sanitarios por
departamento; valor que hemos utilizado para calcular la demanda de sanitarios
estimada en 49 441, ver Tabla 2.1.

Tabla 2.1 Demanda de inodoros para nuevas construcciones segun tipo de
vivienda en Lima Metropolitana 2016

Tipo de NGmero de NUmero Numero de inodoros
vivienda viviendas promedio de segln tipo de
inodoros vivienda
Casa 403 3 1,209
Departamento 24,116 2 48,232
Total 24,519 49,441

Fuente: Elaboracién propia en base al Estudio de Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima CAPECO 2016.

Como se mencion6 en el capitulo I, la edificacion urbana en Lima crece
verticalmente y la composicion de viviendas indica que la ciudad viene creciendo hacia
arriba y se reduce en areas, razon por la cual Lima viene presentando construcciones de
edificios de 16 pisos en promedio y con cuartos de bafio que se reducen de 15 m2 a 5
m2 aproximadamente, segun lo sefiala SUP (2016). La oferta actual se orienta a la
elaboracion de sanitarios para construcciones de cuartos de bafio de 15 m2; lo cual
evidencia la oportunidad de mercado para sanitarios de menor tamafio y dirigidos a

espacios mas pequefios y compactos.

En viviendas para remodelaciones:

Por otro lado, tenemos 2,237,360 viviendas construidas antes del 2016 en Lima
Metropolitana, de las cuales una porcion encaja dentro del mercado de remodelaciones.
Para estimar dicha porcion consideramos dos factores: la tenencia y el grado de

conservacion.

El concepto de tenencia hace referencia a la posesion de la vivienda, ya que el
propietario es el responsable directo de realizar las refacciones o saneamiento de la
misma. Nos basamos en el factor de tenencia de vivienda propia o pagada en plazos,
que segin CAPECO (2016) representa el 75,89% de las viviendas. Con lo cual, pasamos
de tener 2,237,360 viviendas a 1,697,933 viviendas con posibilidad de ser remodeladas

en funcion al factor de tenencia.
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Se entiende como grado de conservacion a la condicion en la cual se encuentra la
vivienda. Segin CAPECO (2016), el grado de conservacion se clasifica en: muy bueno,
bueno, regular, malo y muy malo. Siendo las viviendas con buen mantenimiento y sin
deterioro las que se encuentra clasificadas como muy bueno; si se trata de viviendas con
un deterioro ligero debido al uso regular, pero cuentan con mantenimiento permanente
son clasificadas como bueno; se les atribuye la categoria de regular a las viviendas con
acabados e instalaciones con un deterioro visible y que tienen un mantenimiento
esporadico; para el caso de viviendas cuya estructura se encuentra deteriorada y sus
acabados e instalaciones tengan desperfectos, las clasificamos como malo; finalmente
la categoria muy malo es para las viviendas cuya estructura estd deteriorada y tienen
peligro de colapso. En la Figura 2.4, apreciamos la distribucion de las viviendas de Lima

Metropolitana en funcion al grado de conservacién hasta el afio 2016.

Figura 2.4 Distribucion porcentual de las viviendas de Lima Metropolitana en
funcidn al grado de conservacién al 2016

0.69%

844 7.22%

Muy Bueno
Bueno
Regular

Malo
37.55% Muy Malo

45.50%

Fuente: Estudio de Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima CAPECO 2016
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tomando como base el nimero de viviendas con posibilidad de ser remodeladas
en funcioén al factor de tenencia, que asciende a 1,697,933 viviendas, y el grado de
conservacion mencionado anteriormente, realizamos la distribucion de las viviendas

propias, tal como se muestra en la Tabla 2.2.
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Tabla 2.2 Mercado de remodelaciones en Lima Metropolitana 2016

o, , , . Mercado de
Grado de DlstrlbU((:jlorgj segun Numerp de v:ngndas Remodelacion
conservacion grado de segun grado de (viviendas)
conservacion conservacion
Muy bueno 7.82% 132,778 0
Bueno 37.55% 637,574 0
Regular 45.50% 772,560 772,560
Malo 8.44% 143,306 143,306
Muy malo 0.69% 11,716 0
Total 1,697,933 915,866

Fuente: Estudio de Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima CAPECO 2016
Elaboracion: Autores de esta tesis.

De la tabla anterior, las viviendas clasificadas como regular y malo, son las que
consideramos que necesitan remodelaciones o saneamiento. He ahi una oportunidad de
negocio, por ello definimos que el mercado de remodelaciones asciende a 915,866

viviendas.

Si contrastamos el nimero de viviendas al 2006 —10 afios atras— segun el censo
nacional realizado por INEI (2007), éstas ascienden a 1,850,958; a su vez, CAPECO
(2006) indica que se construyeron 13,364 viviendas, por lo tanto, las viviendas ya
construidas antes del 2006 equivalen a 1,837,594; lo cual reconfirma que alrededor del

50% de las viviendas construidas al 2016 necesiten remodelacion.

Segun el INEI (2016), del total de edificaciones realizadas antes del 2016 en Lima
Metropolitana, el 71,6% corresponden a casas Yy el restante 28,4% a departamentos, por
ello vamos a considerar que esta misma distribucion se aplica al mercado de
remodelaciones. Con esta distribucién porcentual calculamos el nimero de casas y
departamentos que necesitan ser remodelados. Dando como resultado 655,760 casas y

260,105 departamentos respectivamente.

Tomando nuevamente, el nimero promedio de inodoros por tipo de vivienda, segin
CAPECO (2016), calculamos la demanda de inodoros en el 2016 para el mercado de

remodelaciones, tal como se puede apreciar en la Tabla 2.3.
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Tabla 2.3 Demanda de inodoros para remodelaciones segun tipo de vivienda en
Lima Metropolitana 2016

NGmero de NUmero Ndmero de inodoros
Tipo de vivienda L promedio de segln tipo de
viviendas . -
inodoros vivienda
Casa (71,6%) 655,760 3 1,967,280
Departamento (28,4%) | 260,105 2 520,210
Total 915,865 2,487,490

Fuente: Estudio de Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima CAPECO 2016.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Demanda potencial total:

Definimos que el mercado total est4 conformado por los sanitarios empleados para
nuevas construcciones y los sanitarios empleados para remodelaciones, es decir un
mercado potencial de 2,536,931 inodoros en Lima Metropolitana (sumando los datos
de las Tablas 2.1y 2.3).

2.3 Oferta de inodoros en Lima Metropolitana

Tal como sefiala el BBV A Research (2016), desde el afio 2002 el gobierno del Peru
impulso el sector de construccion de viviendas a través de la implementacion de una
nueva politica de desarrollo urbano y vivienda, la cual tuvo como principales ejes
impulsadores la creacion del Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento; la
ley de licencias de Habilitacion Urbana y Edificacion, y la adopcion de los planes
nacionales de vivienda. Ello permitié que el nimero de viviendas crezca sostenidamente
en los Gltimos 18 afios, y de manera analoga, el sector construccion y nuestra empresa

Trend, que esté en el rubro de loza cerdmica para bafios.

La produccién de acabados de construccién de loza ceramica para bafios la
conforma diversos tipos de productos, tales como inodoros, lavatorios, urinarios, bowls,
entre otros. Siendo los inodoros el producto con mayor produccion, bordeando la tercera
parte del total de unidades producidas, tal como se observa en la Tabla 2.4.
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Tabla 2.4 Produccion anual de ceramicos para bafio segun tipo de producto en
Lima Metropolitana 2016

Productos ceramicos para Porcentaje de distribucion de la
bafio produccion segln tipo de producto
Inodoros 33.33%
Lavatorios 17.70%
Urinarios 21.40%
Bowls 5.64%
Taza turca 3.80%
Ovalines 4.90%
Pedestales 13.23%
Total 100.00%

Fuente: Estudio de Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima CAPECO 2016
Elaboracion: Autores de esta tesis.

En el mercado limefio, la produccién de cerdmicos para bafios esté liderada por las
empresas Trébol, Vainsay Tarraco, las cuales para el afio 2016 tuvieron una produccion
de 1,950,000; 273,000 y 249,600 unidades respectivamente. A los cuales hay que
agregar la produccion de pequefias empresas y el referido a las importaciones, los cuales
suman 62,400 y 104,130 unidades correspondientemente, haciendo un total de
2,639,130 piezas ceramicas para bafios. Tomando el porcentaje de distribucion para la
produccidn de inodoros (33.33%), visto en la Tabla 2.4 se ha estimado la produccion e

importaciones de inodoros en Lima Metropolitana, como se muestra en la Tabla 2.5.

Tabla 2.5 Produccion e importacion anual de ceramicos para bafio en el
mercado peruano y limefio 2016

Produccién anual de Produccién anual de inodoros
Empresas ceramicos para bafios para para de Lima Metropolitana
Lima Metropolitana (33.33%)
Vainsa 1,950,000 649,935
Trebol 273,000 90,991
Tarraco 249,600 83,192
Pequefias empresas 62,400 20,798
Subtotal 2,535,000 844,916
Importaciones 104,130 34,707
Total 2,639,130 879,622

Fuente: Estudio de Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima CAPECO 2016, SIN 2016 y SUNAT 2016

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Definimos que la oferta total estd conformada por la produccion e importaciones
de sanitarios empleados para nuevas construcciones y remodelaciones, esto asciende a

879,622 inodoros anuales en Lima Metropolitana.

2.4 Balance demanda-oferta

Para hacer el balance empezamos por resumir la demanda establecida de inodoros
en nuevas construcciones (Tabla 2.1) y para remodelaciones (Tabla 2.3); luego con la
oferta total de inodoros (Tabla 2.5) hemos asumido que para las nuevas construcciones
lo ofertado es igual a lo demandado, ya que todas las nuevas construcciones cuentan
con los bafios ya terminados, por ello el restante 830,181 inodoros corresponde a la
oferta para remodelaciones. Dando lugar a que en el balance entre la demanda y la oferta
se presenten 1,657,309 inodoros potenciales. Ello se resume en la Tabla 2.6.

Tabla 2.6 Balance Demanda-Oferta de Inodoros en Lima Metropolitana 2016

Mercado Demanda Oferta Balance
Remodelacmne.s (demanda 2,487,490 830,181 1,657,3_09
potencial) (potencial)
Nuevas construcciones 494410 49,441 0 (real)
(demanda real)
Total 2,536,931 879,622 1,657,309

(1) Tomado de la Tabla 2.3 (2) Tomado de la Tabla 2.1 (3) Tomado de la Tabla 2.5

Fuente: Estudio de Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima CAPECO 2016, SIN 2016 y SUNAT 2016
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Dado este balance y manteniendo la distribucién para casas y departamentos
sefialada en la Tabla 2.3 (71,6% son casas y 28,4% son departamentos), podemos inferir
que la demanda insatisfecha en el mercado de remodelacion es mucho mas fuerte en
sanitarios para casas que los sanitarios destinados a departamentos. La opcion mas
atractiva es atender el mercado de remodelaciones, es decir es nuestro mercado
primario, y dejaremos el mercado de nuevas construcciones, que son bésicamente

departamentos, como mercado secundario.
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Andlisis de la estimacién de mercado potencial:

Luego de hacer el balance demanda-oferta vamos a identificar aquellos que tengan
capacidad de pago en nuestro mercado primario. Para ello nos basamos en la
distribucion de viviendas segun nivel socioeconémico en Lima Metropolitana realizada
por CAPECO (2016) que se muestra en la Tabla 2.7.

Tabla 2.7 Distribucion de viviendas segun NSE en Lima Metropolitana 2016

NSE Distribucion porcentual
A 5.0%
B 16.0%
C 38.0%
D 32.0%
E 9.0%
Total 100.0%

Fuente: Estudio de Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima CAPECO 2016
Elaboracion: Autores de esta tesis.

De la tabla anterior, los NSE A, B y C son los que tiene capacidad de pago, ellos
representan el 59% de las viviendas, asumimos que esta distribucion es la misma para
inodoros, con ello el mercado potencial (1,657,309 inodoros) pasa a ser 977,813
inodoros.

Hemos asumido que las proporciones de 71,6% y 28,4% correspondientes a casas
y departamentos respectivamente, son las mismas para los inodoros de remodelacion,

con ello calculamos el nimero de inodoros segun tipo de vivienda.

Ahora vamos a acotar este mercado potencial que corresponderia a los innovadores
y adoptadores tempranos, los cuales como ya hemos mencionado en las paginas
anteriores, suman el 16% del mercado, dando como resultado 156,451 inodoros anuales
en Lima Metropolitana dirigidos a consumidores verdes, estos calculos se resumen en
la Tabla 2.8.
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Tabla 2.8 Estimacion del Mercado Potencial Primario

Mercado Potencial de | Inodoros para los Inodoros segun tipo Inodoros para el
inodoros NSE ABC® de Vivienda® Consumidor Verde
59,3324 9,4936)
A: 82,866 23,5340 3,7650
1,657,309 189,862¢ 30,3790
B: 265,170 75,308 ® 12,0500
450,920¥ 72,147©
C. 629,777
178,857¢) 28,6177
Total 977,813 977,813 156,451
(1) Tomado de la Tabla 2.6 (2) 5% A, 16% By 38% C, tomado de la Tabla 2.7
(3) 71,6% son casas y 28,4% son departamentos, tomado de la Tabla 2.3
(4) Inodoros para casas (5) Inodoros para departamentos
(6) Inodoros para casas de consumidor verde (7) Inodoros para departamentos de consumidor verde

Fuente: Estudio de Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima CAPECO 2016, SIN 2016 y SUNAT 2016
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Dados los célculos realizados, apreciamos que en nuestro mercado primario
(mercado de remodelaciones en el NSE B) 30,379 inodoros son para los consumidores
verdes que tienen casas, y 12,050 inodoros son para aquellos consumidores verdes que
viven en departamentos. Nuestro objetivo inicial es vender 5,786 inodoros
ecoamigables Trend durante el primer afio, poco menos del 4% la brecha total y
alrededor del 15% de la brecha en el NSE B. Por ello las estrategias a desarrollar en los
siguientes capitulos tendran mayor énfasis en atender el mercado de sanitarios para

remodelaciones de casas.

2.5 Benchmarking de inodoros ecolégicos

Con el avance de la preocupacién sobre la escasez del recurso hidrico y el cambio
climatico, han aparecido alternativas para mitigar el consumo de agua en el cuarto de
bafio. Siendo las principales empresas que se enfocan en ello Kohler, Toto y American
Estandar, en funcion a ellas hemos realizado un benchmarking para conocer la situacion

del avance en innovacion y buenas practicas en sanitarios en mercados a nivel mundial.

A continuacion, en la Tabla 2.9 se presenta en benchmarking de inodoros

ecologicos.
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Tabla 2.9 Benchmarking de inodoros ecol6gicos

Pais Marca Modelo Precio Caracteristicas
T Sanitario de bajo consumo de
e Fve
(o R $652.5 agua, en lugar de usar el
_ OdNIarios r—— . ) .
emania oler | , Olares estandar de 6.5 L utiliza 4.5 L.
Al Kol arnlAo " dol tandar de 6.5 L utiliza 4.5 L
Belleza y disefio, ‘respetuosos con | &'KOHLER. americanos)
el medio ambiente
| ety e 325 |
$490 Para espacios reducidos,
China Toto (ddlares presenta sistema de succion
americanos) | paraeliminar desechos y poco
consumo de agua, alrededor de
3L
American $ 340 Sistema de reutilizacion del
USA Standard (déblares agua procedente del lavatorio,
americanos) disefio de minimalista y
tanque de capacidad de 4 L.

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Como se puede apreciar las caracteristicas mas relevantes tiene que ver con el
ahorro del agua, ya que usan niveles por debajo del estdndar de 6.5 L; también destaca

el sistema de reutilizacion del agua proveniente del lavatorio.

Cabe resaltar, que ninguna de las empresas revisadas son de Latinoamérica, ello
debido a que en dicha region es poco el avance en concientizacion de consumo
responsable. A ello se suma que las empresas estan enfocadas en su mayoria a estrategia
de precio, cuentan con varios de presencia en el mercado y no son proclives a correr

riesgos con nuevas alternativas de innovacion sostenible.

2.6 Estudio de mercado — Investigacion primaria

Luego de estimar la existencia de una demanda insatisfecha vamos a analizar el
comportamiento del consumidor de inodoros para lo cual recurrimos a expertos y
consumidores. Segun Balcazar (2015), en el Perd 3 de cada 10 personas tienen la
sensacion que sus bafios no retnen las comodidades que satisfagan sus expectativas.
Asi mismo, Arellano Marketing (2016) menciona que el cuarto de bafio es el ambiente
mas importante de la vivienda por encima de la cocina y el dormitorio. Estas
afirmaciones muestran que el actual consumidor ya no considera el bafio Unicamente

como algo funcional sino como un espacio comodo que permita un momento agradable.

2.6.1 Entrevistas a expertos

Para obtener la informacion, se utilizo la entrevista a profundidad como
instrumento de investigacion, apoyada en una guia previamente estructurada (Anexo 1),
que contd con dos partes basadas en la informacion especifica sobre el mercado de
inodoros: los atributos del producto para el cliente y las innovaciones sobre el producto

en el mercado de sanitarios.

Las entrevistas en profundidad se registraron en una grabadora y/o en forma escrita
del 20 de abril al 17 de mayo del 2017, y se aplicd a expertos cuya seleccion estuvo en
funcidn a sus referencias profesionales, su experiencia sobre el mercado de inodoro y
su extenso conocimiento sobre innovacion de productos en dicho mercado, el detalle de
los entrevistados se encuentra en el Anexo Il y el resumen de la entrevista se aprecia en
la Tabla 2.10.
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Tabla 2.10 Resultados de la entrevista a expertos

N° de entrevista

Respuesta

Resumen

Entrevista 1

La oferta no es novedosa, se mantiene el mismo
disefio de hace 20 afios.

Hay preocupacidn por el consumo de agua.

Se debe apostar por nuevos disefios y que aporten
con el ahorro del agua.

No hay renovacion de
disefio.
Apostar  por  disefios
innovadores y ahorro de
agua.

Entrevistas
2y3

Espacios pequefios, y la oferta de inodoros no se
adapta a las nuevas medidas de los cuartos de
bafio.

Las nuevas edificaciones deberian adecuarse a la
normativa planteada en el Cddigo de
Construccion Sostenible, ahorro de agua vy
energia eléctrica.

A pesar de la reduccion
de espacios en las
viviendas se  siguen
ofertando inodoros
convencionales.

Cadigo de Construccion
Sostenible por ahora de
adopcion voluntaria

Entrevista 4

Canales de  distribucion  concentrados
geogréficamente en centro ferreteros, siendo los
principales Palao, Ceres, Tomas Marsano.

En estos centros ferreteros se puede apreciar el
comportamiento del consumidor.

Distribucion zonificada.

Entrevista 5

La demanda de los inodoros en el mercado
nacional es mayor que la oferta, y esta siendo
cubierta por productos baratos.

La demanda supera la
oferta.

Elaboracion:; Autores de esta tesis.

La entrevista a expertos, respalda la necesidad de productos innovadores
cuidadosos del agua y adaptados a espacios mas pequefios. También confirma que hay

una demanda mayor a la oferta.

2.6.2 Encuestas a consumidores

Dado que los consumidores mayormente compran inodoros en los centros
ferreteros, tal como lo sefialo el entrevistador 4, decidimos llevar a cabo las encuestas
en los centros de distribucion de este tipo de productos del 15 al 27 de agosto de 2017,
y se aplicaron a 347 personas que filtramos segun su intencion por renovar su inodoro,
lo que nos permiti6 encontrar que el 72% tiene intencion de remodelar (250 personas

encuestadas).

Para presentar el resumen de los resultados obtenidos se han organizado en tres
tablas, una referida a la variable precio, otra referida a la variable producto y una tltima
referida a las variables plaza y promocion; la guia y el detalle de los resultados se

encuentran en los Anexos 11 y IV respectivamente.

A continuacion, en la Tabla 2.11 se presentan los resultados relacionados a la

variable precio.
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Tabla 2.11 Resumen de resultados de encuestas a consumidores — Variable Precio

Variable Cantidad de Resultado
Personas

1. Sobre el Precio Sobre un universo de 250 personas

74 Para el 29.6% el precio debe estar entre S/ 1,250 y S/ 1,500
a) Intencion de pago por 70 Para el 28% el precio debe estar entre S/ 1,000y S/ 1,250
el sanitario ecologico 40 Para el 16% el precio debe estar entre S/ 850 y S/ 1,000
TREND 36 Para el 14.4% el precio debe estar més de S/ 1,500

30 Para el 12% el precio debe estar entre S/ 700 y S/ 850
Subtotal 250

103 El 41.2% esta dispuesto a pagar entre S/ 1,250 y S/ 1,500
b) Intencién de pago por 72 El 28.8% esta dispuesto a pagar mas de S/ 1,500
el sanitario y lavatorio 40 El 16% esta dispuesto a pagar entre S/ 1,000y S/ 1,250
regulares 10 El 10% esta dispuesto a pagar entre S/ 850y S/ 1,000

25 El 4% esta dispuesto a pagar entre S/ 700 y S/ 850
Subtotal 250

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Aspectos importantes de los resultados:

- Solo el 10% de las personas que buscan adquirir sanitario y lavatorio regular, no

estan dispuestas a pagar un precio mayor a S/ 850.

- EI'72% de las personas estan dispuestas a pagar por nuestros inodoros ecoamigable

Trend un precio mayor a S/1,000.

En la Tabla 2.12 se presentan los resultados de la variable producto.
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Tabla 2.12 Resumen de resultados de encuestas a consumidores — Variable

Producto

Variable

Cantidad de
Personas

Resultado

1. Sobre el Producto

Sobre un universo de 250 personas

100 El 40% busca un sanitario novedoso
a) Tipo de sanitario 98 El 39.2% busca un sanitario one piece
52 El 20.8% busca un sanitario convencional
Subtotal 250
203 El 81.2% considera el precio como atributo importante
] 173 El 73.2% considera la higiene es el atributo importante
b) Atrl_butos de 183 El 69.2% considera el ahorro de agua como atributo importante
sanitario '
73 El 29.2% considera el disefio minimalista como atributo importante
227 El 90.8% considera otros atributos importantes
Subtotal 859 W
140 El 56% remodela casa
c) Lugar a remodelar
110 El 44% remodela departamento
Subtotal 250
105 El 42% remodela el cuarto de bafio del dormitorio principal
d) Cuarto de bafio 77 El 30.8% remodela el cuarto de bafio de visita
68 El 27.2% remodela el cuarto de bafio compartido
Subtotal 250
. 110 El 44% mide entre 7 y 10 m2
€) Medidas del cuarto 85  |El34% mide més de 10m2
de bafio
55 El 22% mide entre 5y 7 m2
Subtotal 250
69 Al 27.6% le agrado el disefio ecoamigable
f) Gusto por disefio 60 Al 24% le agrado el ahorro de espacio
inodoro ecoamigable 48 Al 19.2% le agrado el disefio minimalista
TREND 48 al 18..8% le agradd la higiene y limpieza
25 Al 10% le agrado la disponibilidad inmediata de repuestos
Subtotal 250
g) Cambios en el 155 El 62% cambiaria el color blanco
inodoro ecologico 65 El 26% cambiaria el tamafio
TREND 30 El 12% cambiaria el disefio
Subtotal 250
155 !EI 62% considera que el bajo consumo y ser ecoamigable es muy
. . importante
Ez)r:gp;?gtzr;c;zgae;)ajo 75 !EI 30% considera que el bajo consumo y ser ecoamigable es
ecoamigable importante
20 El 8% considera que el bajo consumo y ser ecoamigable es poco
importante y nada importante
Subtotal 250

(1) Pregunta de seleccion maltiple
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Aspectos importantes de los resultados:

Al contrastar los resultados con la informacion secundaria se encontro lo siguiente:

- Hay mas personas buscando un producto novedoso que el 16% que se considerd en
los célculos de la informacion secundaria.
- La proporcion de personas que quieren remodelar es casi similar en casas y

departamentos.

- Los que buscan sanitarios disponen de espacios mayores a 7 m?
- Lamayoria de las personas prefiere un color diferente al blanco.
- Alamayoria de personas les agrado el disefio ecoamigable y el ahorro del espacio.

Finalmente, en la Tabla 2.13 se presentan los resultados correspondientes a las

variables plaza y promocion.

Tabla 2.13 Resumen de resultados de encuestas a consumidores — VVariables

Plaza y Promocion

Cantidad de

Variable Resultado
Personas
3. Sobre el Plaza Sobre un universo de 250 personas
80 El 32% realiza las compras en Palao
64 El 25.6% realiza las compras en Marsano
27 El 10.8% realiza las compras en Casinelli
a) Lugares de compra .
23 El 9.2% realiza las compras en Maestro
20 El 8% realiza las compras en Ceres
36 El 14.4% realiza sus compras entre SJM, Decor Center y Sodimac
Subtotal 250
4. Sobre la Promocion
150 El 60% consulta la compra con su conyuge
. 132 El 53% consulta la compra con especialistas
a) Influenciadores de 30 0 .
compra El 12% consulta la compra con sus hijos
20 El 8% consulta la compra con amigos
18 El 7.2% consulta la compra con otros familiares
Subtotal 350 @
211 El 84.4% consulta revistas especializadas
185 El 74% consulta paginas web
b) Fuentes de informacion ° Pag )
47 El 18.8% consulta redes sociales
4 El 1.6% consulta diarios y TV
Subtotal 447 @
155 Para el 62% la marca es muy importante
. 47 Para el 18.8% la marca es poco importante
c) Importancia de la marca i
45 Para el 18% la marca es muy importante
3 Para el 1.2% la marca no es importante
Subtotal 250

(1) Pregunta de seleccion maltiple
Elaboracion: Autores de esta tesis.

26




Aspectos importantes de los resultados:

- La mayoria de personas compra los inodoros en centros ferreteros.

- Los influenciadores de compra, en su mayoria, son el conyugue o especialistas.

- Las personas dispuestas a comprar inodoros consultan revistas especializas o
paginas web.

- Parala gente es muy importante la marca del inodoro en la decisién de compra.

Con los datos obtenidos podemos inferir que hay demanda y aceptacion para un
sanitario innovador, que sea ahorrador de agua, combine el sanitario con el lavatorio y
que se podria vender en Lima Metropolitana a los consumidores verdes a un precio de
S/ 1,330, si es que se sigue una adecuada estrategia de marketing. Es preciso sefialar
que el driver principal de nuestro producto no es el precio, sino el ahorro de agua, es

decir el consumo responsable.

En el capitulo siguiente se desarrolla la estrategia para alcanzar los objetivos

propuestos.
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CAPITULO Ill. LA ESTRATEGIA

El consumo responsable del agua en nuestros hogares influye de manera
determinante en la disponibilidad futura de este recurso. Segun la ANA (2016) el 75%
del agua que se usa en casa se gasta en el bafio, asi mismo, SEDAPAL (2018) indica
que el consumo promedio de agua en una vivienda es 20 m3, y paga un recibo promedio
de 85 soles, de los cuales S/. 63.75 equivalen al consumo en el bafio. Empleando el
inodoro ecoTrend se lograria ahorrar el 45% del consumo en el bafio (S/.63.75), lo cual
equivale a S/. 29.00 mensuales. Por ello lo que propone Trend es mejorar la

disponibilidad del recurso hidrico y reducir gasto por el consumo de agua.

El bafio, ademés de ser un lugar donde se satisface las necesidades fisioldgicas, es
para muchos un espacio de relajacion y para quienes buscan reducir el impacto

ambiental, el bafio, especificamente el inodoro, es un artefacto que hace falta redisefiar.

Las empresas no solo deben de redisefiar el producto, sino también su estrategia,
por ello Trend apuesta por la innovacion en el disefio y la sostenibilidad ambiental,
basada en el conocimiento real del consumidor, es por ello que en este capitulo se
desarrolla la estrategia que nos permitird ser reconocida como la marca de inodoros

ecoamigable por excelencia.

3.1 Estrategia corporativa

Para definir la estrategia corporativa de Trend vamos a partir de conocer cuales son
los antecedentes de la empresa, el entorno (interno y externo) en el que se desarrolla 'y

los principales competidores, a continuacién, veremos cada uno de ellos.

3.1.1 Antecedentes de la empresa

Ceramica Industrial Trend S.A.C nace como una idea de negocio, del Gerente de
Produccion de Vainsa, Don José Luis Galindo, quién deseaba desarrollar su propia
empresa en el sector de acabados de construccion de loza ceramicos para bafio. Esta
idea fue compartida con los ex-accionistas mayoritarios de la Corporacion Trébol-
Celima; Don Flavio Gattinoni y Don Aldo Rozassa, quienes apostaron en invertir en

ella. El suefio del fundador es convertirse en la primera empresa de dicho sector con
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capital netamente peruano, ya que en las empresas donde laboraba pasaron a tener
capitales extranjeros.

Don Jose Luis Galindo, a lo largo de treinta afios de carrera en el sector, gerencid
Trebol, fund6é Tarraco y construyd la nueva planta de sanitarios de Vainsa, la cual
Ilamaron Tecnosanitaria, en cada una de estos proyectos se encontraba casualmente la
letra “T” en el inicio de sus nombres, y ademas fueron exitosos. Es por ello que, Don
José Luis Galindo, decidié que su cuarto y mas importante proyecto debia seguir esta
tendencia, y del juego de palabras de “tendencia” y la cébala de la letra “T” vio la luz

el nombre de la empresa Trend.

La historia de la empresa tiene solamente tres afios de actuacion, en su nacimiento
en el afio 2015, se monta la planta propia en el Distrito de Puente Piedra con una
capacidad de 2,000 piezas mensuales, este esfuerzo lo hizo el sefior Galindo con todos
los recursos econémicos que contaba. No se podia ampliar la capacidad de produccién
debido al tamafio de la planta (2,800 m?). A finales del afio 2016, entran a escena los
dos socios, el sefior Gattinoni y el sefior Rozassa, quienes aportaron el capital necesario

para ampliar la planta, llegando a 4,000 m? y producir 5,800 piezas por mes.

A pesar del bajo desempefio del sector construccion que, al cierre del 2017, fue de
1.04% (BCRP 2017), la empresa ha logrado tener un incremento del 36,5% en ventas
con respecto al afio anterior, ello se debe probablemente a que el mercado estaba
insatisfecho con la oferta existente y al aparecer un producto de calidad, han optado por

elegirlo.

Debido a la buena calidad de los productos y a la experiencia de los socios de Trend,
en un plazo inusualmente corto, se ha logrado optimizar los costos y con ello los

margenes, pasando de marginar de 4.7% en el 2016 a 25% en el 2017.

Trend esta enfocada en la linea de sanitarios one piece, los cuales cuentan con
acabados de alta calidad, esto se logra con un elemento distintivo en el proceso de
produccidn, ello es la eficiencia de la mano de obra que se sostiene en un constante

entrenamiento y capacitacion. Logrando asi la competitividad en el mercado.

En sus inicios Trend comenzd la comercializacion de sus productos a través de

varios distribuidores en la zona de Lima, pero los pedidos eran esporadicos, razon por
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la cual se vieron en la necesidad de buscar alianzas estratégicas con otros distribuidores
que les aseguren la adquisicion de 400 sanitarios como minimo cada mes. A finales del
2016, se presenta la oportunidad de contactar a la empresa Ferreterias Saul Paredes
S.A.C., la cual es un gran distribuidor de los mercados de Arequipa, Cusco y Puno,
permitiendo colocar y asegurar la venta del 20% de la produccién mensual. De forma
similar se logré establecer alianzas con las empresas Hatun Wasi S.A. y Dimacesa S.A,
llegando a tener presencia en los mercados de Juliaca y Tingo Maria respectivamente.
De esta manera, Trend va siendo conocida en en la zona sur del pais, y en los proximos

afios piensa colocar una planta de produccién de sanitarios en dicha zona.

A continuacion, se presenta la actual declaracion de mision, vision y valores de la

empresa.
Mision:

Empresa industrial peruana dedicada a ofrecer productos sanitarios innovadores y
elegantes de excelente calidad, al alcance de las familias a nivel nacional con el

compromiso del personal altamente calificado.
Vision:

Convertirse en la empresa lider en comercializacion de productos sanitarios de

calidad certificada a nivel nacional e internacional.
Valores:

Integridad.
Responsabilidad
Honestidad

3.1.2 Analisis externo
En este apartado se realiza un analisis de los factores externos que puedan tener

impacto en la empresa Trend.

El desempefio de la economia del pais y especificamente del sector construccion
juega un rol muy importante en las decisiones estratégicas y operativas que pueda

adoptar la empresa. En los Gltimos afios, segun sefiala el BCRP (2017) el sector
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construccién paso de crecer 1.9% en 2014 a un -5.8% en el 2015, -3.8% en el 2016, al
cierre del 2017 fue de 1.04%, y con expectativas de crecimiento en el 2018 de 7%. Dado
que en escenarios negativos Trend ha tenido un buen desempefio podemos presumir que

ello sera mejor en un escenario positivo.

El aspecto social es otro factor importante para analizar, segun el Estudio Nacional
del Consumidor Peruano 2015, realizado por Arellano Marketing, en el pais se ha
consolidado la clase media, para el 2013 la clase media (NSE B y C) representaba el
44% de la poblacion total, en el 2015 este valor se incrementd en siete puntos
porcentuales llegando a 51% Yy se espera que en los afios siguientes este valor siga
creciendo. Con respecto al poder adquisitivo el mismo estudio mostr6 que para el afio
2011 la capacidad adquisitiva se situaba en S/ 1,349 el cual se incrementd a S/ 1,395 y
S/ 1,699 en los afios 2103 y 2015 respectivamente, con todo lo mencionado, podemos
inferir que hay una clase media que cada afio se va consolidando y que, ademas, su
poder adquisitivo va aumentando, con lo cual nuestro negocio, que esta enfocado en

dichos NSE tendré una alta posibilidad de ser aceptado.

Como se indico en el capitulo anterior, nos enfocamos en el mercado de
remodelaciones, CAPECO (2016) sefiala que el 75,89% de las viviendas son propias,
siendo los duefios quienes afrontan el gasto de la remodelacion de algun ambiente del
hogar, es decir un gran numero de personas son potenciales consumidores de productos

de remodelacion y podrian adquirir nuestro producto.

La preocupacién por la escasez del agua es una realidad, como se indicé en el
Capitulo I, Lima es la segunda ciudad mas grande ubicada en un desierto y el consumo
promedio por persona de los limefios es elevado (250 litros/dia) frente a los 80 litros/dia
que recomienda la OMS; con el uso de los sanitarios ecoldgicos de Trend es posible
disminuir aproximadamente en 50 litros/dia el impacto del desperdicio del agua por

persona, como se vera mas adelante.

Recientemente, segin la encuesta Lima Como Vamos (2016) se percibe que la
preocupacion por el medio ambiente va en aumento, ocupando el tercer lugar dentro de
los principales problemas que afectan a la ciudadania. Es preciso sefialar que el Estado
viene fomentando iniciativas de cuidado medio ambiental, ello especialmente desde la

creacion del Ministerio de Ambiente en el 2008; otras iniciativas importantes realizadas
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por el Estado son: en el afio 2009 se implementd la Politica y Estrategia Nacional de
Recursos Hidricos, en el 2015 se suscribe La Agenda 2030 y el compromiso por cumplir
los ODS, ese mismo afio se impulso el desarrollo del Cddigo de Construccion
Sostenible. Con estas politicas que apuntan a preservar el recurso hidrico y la conciencia

de la poblacidn, el nuevo inodoro de Trend se amolda perfectamente a este escenario.

Dadas ciertas situaciones tales como las politicas que buscan forzar el cuidado de
los recursos hidricos, la sensibilizacion de la poblacion sobre el futuro del medio
ambiente, asi como también el crecimiento constante de la clase media y su poder
adquisitivo, hacen que el entorno sea favorable para Trend y su nueva propuesta de

sanitario ecoldgico.

3.1.3 Anélisis interno
Luego de entender el entorno externo y encontrar que existe una oportunidad para
los sanitarios ecoldgicos Trend. A continuacion, vamos a analizar nuestras fortalezas y

ver si estamos en condiciones de poder aprovecharlas.

Trend cuenta con una fortaleza financiera sélida, ello se debe a que los socios, a lo
largo de treinta afios de actividad en el sector, han alcanzado estabilidad econémica y
cuentan con los excedentes suficientes para realizar los aportes de capital que sean
necesarios. Por otro lado, la empresa tiene una buena clasificacion de riesgos, lo cual le

permite acceder a créditos financieros de ser el caso.

Con la puesta en funcionamiento de la planta de produccion se adquirié un horno
intermitente de 140 m3 (Ver Anexo V), el cual permite programar el tiempo de coccion
y monitorear las temperaturas, de esta forma el proceso horneado es automatizado y se
asegura la coccidn y brillo homogéneo del inodoro. El contar con este horno de Gltima

tecnologia le permite a Trend mantener altos estandares de calidad.

La produccion de sanitarios, tanto en Trend como en las deméas empresas del rubro,
es en gran medida una actividad artesanal, entendiéndose artesanal como el trabajo
manual que realizan los operarios a modo de alfareros. Trend, cuenta con operarios que
han trabajado y nutrido el arte de labrar sanitarios por mas de diez afios, a ello se suma
el desarrollo de una estrategia de formacion de talentos, aprovechando el conocimiento
de los operarios mas antiguos, los cuales asumen el rol de mentor de los operarios que

recién inician.
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En la actualidad la planta viene operando al 60% de su capacidad, a pesar de ser
una empresa con pocos afios en el mercado, Trend ha logrado consolidarse y contar con
una holgura financiera. Justamente por ello, Trend desea aprovechar el 40% restante
para el lanzamiento de una linea innovadora de sanitario ecologicos, cabe resaltar que
la ampliacion de la capacidad de produccion no traeré consigo la necesidad de contratar
mas personal, salvo para la nueva unidad de sanitarios ecoldgicos, con lo cual se asegura

el control de los costos y el aumento del margen de ganancias.

Trend ha formalizado alianzas estratégicas con grandes distribuidores, tanto a nivel
de Lima Metropolitana, como en el sur del Pert. Ello asegura la colocacion de los

sanitarios y las ventas.

Una fortaleza distintiva que presenta Trend es la capacidad de entender al
consumidor, por ello, desde su lanzamiento, estdn constantemente renovando sus
disefios y colores, lanzando nuevas lineas de one piece, con temas relacionados al agua,
tales como linea Iguazu, Oceanica, Niagara (ver Anexo V1) y la futura linea de sanitarios

ecologicos Danubio. Esperando ser la empresa lider en sanitarios ecoamigables del pais.

Dadas estas fortalezas y tomando en cuenta el contexto sefialado anteriormente,
podemos decir que Trend se encuentra en condiciones de poder salir airosa y

posicionarse en el mercado de sanitarios.

3.1.4 Anélisis de la competencia

El mercado de sanitarios en Lima Metropolitana esta cubierto en su mayoria por
dos empresas nacionales con mas de treinta afios de presencia en el mercado: Trébol y
Vainsa. La primera utiliza una estrategia de liderazgo de costos, mientras que Vainsa
utiliza la diferenciacién-variedad de disefios de mas calidad-. El resto de la participacién
es cubierto por productos importados, en su mayoria chinos.

En el caso de Trend lo que se pretende alcanzar es una diferenciacion por los
disefios y la calidad de los productos, por ello el principal competidor a nivel de
estrategia seria VVainsa. Como se indicé en el Capitulo Il su produccién anual en Lima
Metropolitana bordea los 90,991 sanitarios (ver Tabla 2.5), asi mismo Trebol tiene sus
productos bien posicionados en el mercado y presenta una economia de escala, razén

por la cual el competir con ellos demandaria una fuerte inversion.
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En la Tabla 3.1, se presenta un comparativo de los atributos de los atributos de los

productos que ofrece la competencia.

Tabla 3.1 Matriz de competencia para fabricantes de inodoros

) . Importaciones
Trébol Vainsa ) - Trend
Chinas Otros paises
Disefio Estandar Diferenciado | Estandar Innovador Innovador
Calidad Malo Bueno Muy malo Excelentes Muy bueno
Limpieza Malo Muy bueno | Muy malo Muy bueno Muy bueno
Modelo Modelo
Ecofriendly - - - ahorrador de | ahorrador de
agua agua
Centros Centros
Canal ferreteros / ferreteros / Centros Tiendas Grandes
Grandes Grandes ferreteros | especializadas | distribuidoras
distribuidoras | distribuidoras
servicio si si No No si
Posventa
Precio Bajo costo Alto Bajo costo Muy alto Alto
Situacion Méargenes de Buenos
o Pérdidas utilidad en - - margenes de
econémica . e
caida utilidad

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la tabla, mostrada lineas arriba, se aprecia que la propuesta singular y valiosa
de Trend frente a la competencia, es el atributo ecofriendly, aprovechando las
tendencias identificadas en el analisis externo y las fortalezas sefialadas en el analisis

interno.

Con respecto a la informacion financiera, segun la Bolsa de Valores de Lima (BVL,
2017), laempresa Trébol ha presentado un desempefio negativo en los Gltimos dos afios
con pérdidas acumuladas de aproximadamente diez millones de soles, esto se explica a
que en los ultimos afios las importaciones chinas informales han venido ganando
mercado y al ser Trébol una empresa con estrategia de liderazgo en costos la entrada de
productos con un menor precio perjudicd el negocio de esta empresa. Por su parte la
empresa Vainsa presento una disminucion de sus margenes de ganancias netas pasando

de 25% a menos de 10%. En el caso de Vainsa se debe a problemas con la calidad de
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sus productos lo cual los ha llevado a tener menores ventas, bajar sus precios y con esto

reducir sus margenes de ganancia.

Luego de haber presentado el entorno en el cual se desenvuelve Trend mostramos
que este es favorable y sumado a la existencia de innovadores tempranos, la empresa

establece que la estrategia corporativa a seguir sera la de nicho.

Alineados a esta estrategia planteamos complementar la mision y reformular la

vision de Trend.

Mision:

Empresa industrial peruana dedicada a ofrecer productos sanitarios ecoamigables,
innovadores y elegantes de excelente calidad, al alcance de las familias a nivel nacional
con el compromiso del personal altamente calificado.

Vision:

Ser la empresa pionera en el mercado peruano de inodoros ecoamigables e

innovadores, con los estandares de calidad mas altos del mercado.

Teniendo en cuenta la definicidn de la estrategia corporativa como nicho, asi como
la nueva misién y vision de Trend, en el siguiente acépite procedemos a definir la

ventaja competitiva.

3.2 Ventaja Competitiva

Dentro del sector de acabados de construccion de loza ceramica para bafios, Trend
apuesta por la innovacion en productos ecoamigables que respeten el medio ambiente.
Ante ello, Trend, apuesta por liderar este cambio como una empresa socialmente

responsable e innovadora.

A continuacion, presentamos las 4P’s de Marketing que acompafian nuestra
estrategia.

Producto:

- Es un sanitario innovador y ecoamigable que agrupa en una sola pieza el lavatorio

con el inodoro, este disefio permite aprovechar el agua del lavamanos y reutilizarla
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en el inodoro mediante un sistema de filtrado y doble descarga con lo cual se reduce
el consumo de este recurso en un 45%, ello repercute favorablemente en el cuidado
del medio ambiente, el detalle del producto se encuentra en el Capitulo V: Plan de
Produccion y Operaciones.

Como se indico lineas atras, el consumo promedio de agua en una vivienda es de 20
m3, de los cuales el 75% corresponde al consumo de agua en el bafio, el cual
equivale a 15 m*. Empleando el inodoro ecoTrend se logra ahorrar 6.75 m?, es decir
6,750 litros mensuales en cada vivienda o 50 litros diarios por persona.

El producto cuenta con una solicitud de registro de patente de modelo de utilidad en
tramite ante INDECOPI (ver Anexos VIy VII) lo cual nos permitird producir este
modelo como Unico en la industria durante 10 afios y nos genera una ventana de

oportunidad frente a la competencia.

Precio:

El precio promedio de compra de un inodoro mas lavatorio es de S/ 800.00. Trend
saldréa al mercado con un precio de S/ 1,330.00, el cual es mayor a los precios que
manejan Trébol y Vainsa, pero con menor precio respecto al de las importaciones
europeas. Nuestra estrategia es de precio Premium que se ampara en la
disponibilidad de los innovadores de pagar un precio mayor.

Adicionalmente, tal como se indico al inicio de este capitulo, el inodoro ecoTrend
logra ahorrar aproximadamente S/ 29.00 mensuales. Con el ahorro que se logra en
el primer afio y medio, ya se esta recuperando la diferencia que existe entre el precio
de adquirir el inodoro ecoTrend, frente a la compra de lavatorio y sanitario
convencional.

El sanitario ecoTrend esta dirigido a los consumidores verdes, los cuales son

considerados innovadores tempranos.

Plaza:

Tendremos presencia en los principales centros ferreteros con alianzas estratégicas
con distribuidores que nos permitan tener mayor presencia dentro de su cadena.

Presencia en retail de construccion (Sodimac, Maestro, Promart).
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Promocién / Comunicacion:

- Nuestra marca estd ganando presencia en el mercado, pero queremos que nos
recuerden y relacionen como una marca de disefio ecoamigable y calidad.

- Al ser una marca nueva que no cuenta adn con reconocimiento en el mercado, es
necesario realizar acciones promocionales las cuales se detallan en el Capitulo 1V:

Plan de Marketing.

Luego de conocer los atributos en cada una de las variables mencionadas
anteriormente, observamos que la ventaja competitiva de Trend radica en la variable
producto, ya que nuestro inodoro tiene el concepto de innovacion y sostenibilidad, con
un disefio unico en el mercado, razon por la cual aplicaremos una estrategia de liderazgo

en innovacion.

Apoyados en nuestra definicion de ventaja competitiva, la cual es liderazgo en

innovacion, procedemos a mencionar el alcance de nuestra estrategia funcional.

3.3 Estrategia funcional
Trend est4 abocada a cubrir la innovacion y la sostenibilidad, para lo cual se ha
definido en los cuatro niveles funcionales, produccién, marketing, recursos humanos y

finanzas, las siguientes estrategias:

A nivel de marketing:

- Posicionamiento de la marca Trend como la marca pionera de productos
ecoamigables con el objetivo de lograr recordacion de marca y asociacion con el
medio ambiente.

- Presencia en los puntos de distribucion mas importantes, con el stock suficiente.

- Control del precio de venta al consumidor final, supervisando a los distribuidores.

- Comunicacion efectiva para recordacion de marca en los principales medios que

maneja el rubro, de los beneficios de los inodoros ecolégicos Trend.

A nivel de produccién:

- Creacién del area de innovacién y desarrollo de productos, en alianza con
Universidades o Instituciones especializadas en Disefio Industrial, con lo cual nos

permitira mejorar los actuales disefios, pasando de ser tradicionales a ecoamigables.
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- Convertimos en una empresa ambientalmente responsable a través de la
certificacion de la norma I1SO 14000:2015.

- Mejora de procesos productivos para reducir tiempos de fabricacién y aumentar la

productividad.

A nivel de recursos humanos:

- Plan de capacitaciones al personal operario para mantener y mejorar los estandares

de calidad.

- Desarrollo de una nueva cultura socialmente responsable alineada con nuestra nueva

visén y mision.

A nivel de finanzas:

- Definir la mejor estructura de financiamiento a conseguir, teniendo en cuenta el

porcentaje de capital propio y préstamo bancario, las tasas de interés y el tiempo de

pago de la deuda.

Con la sinergia de los cuatro niveles funcionales podremos ser la empresa pionera

en sanitarios ecoldgicos, y reconocida como socialmente responsable.

Dadas las condiciones en el ambito externo e interno que favorecen a Trend,

ademas de contar con la definicién de la estrategia de nicho enfocada en el consumir

verde, plasmada a través de la estrategia de liderazgo en innovacion y alineada con

nuestros cuatro niveles funcionales, definimos nuestros objetivos a corto, mediano y

largo plazo:

Tabla 3.2 Objetivos de corto, mediano y largo plazo para Trend

Mediano Plazo

Corto Plazo | Mediano Plazo o Mediano Plazo
(afiol) (afio 2) (afio 3) (afio 4y5) | Largo Plazo
Produccién de inodoros
. . Anual 5,786 14,100 20,186 20,400 69,600
ecoamigables (unidades)
Posicionamiento de marca 10% 30% 35% 40% 50%
Diversificacion de No No No No Si

productos

(1) Capacidad de planta en base a la produccion anual actual de 69,600 sanitarios.

(2) Produccién con la nueva planta para sanitarios ecoamigables.

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Tal como observamos en la Tabla 3.2, en el corto plazo se producirdn y venderan
5,786 unidades de sanitarios ecoamigables para el 2018. Dicha venta ir4 acompafiada
de la busqueda de un posicionamiento de marca en la mente del consumidor de un 10%,

teniendo en consideracion que ecoTrend es una nueva linea de sanitarios.

En el mediano plazo, del 2019 al 2022, aumentaremos nuestra produccién en un
aproximado de 141% pasando de 5,786 inodoros anuales a 14,100 en el afio 2019, a
20,186 en el 2010 y a partir del afio 2021 a 20,400 inodoros por afio.

Vamos a iniciar las acciones para obtener reconocimiento de marca en el 2018 y
haremos la primera medicion en el 2019 y de igual manera para los siguientes afios, con
la finalidad de cumplir las expectativas sefialadas en la tabla anterior. Durante el afio
2022 iniciaremos el proceso de ampliacion de planta para lograr nuestros objetivos de

largo plazo.

Para el largo plazo con una marca y un producto reconocidos esperamos
diversificar nuestra cartera de productos ecolégicos, llegando a producir 69,600 piezas

para bafo.

Finalmente, el soporte de nuestra estrategia competitiva: liderazgo en innovacion y
los objetivos planteados, seran desarrollados en los siguientes capitulos
correspondientes a los planes de marketing, de produccion y operaciones, de

organizacion y recursos humanos, y el econémico-financiero.
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CAPITULO IV. PLAN DE MARKETING

Como se sefiald en el capitulo anterior Trend apuesta por ser una empresa
socialmente responsable e innovadora, enfocandose inicialmente en los consumidores
verdes gque cuentan con vivienda propia dentro del mercado de remodelaciones, para
quienes lanzamos la nueva linea de sanitario Danubio, la cual es representada por el

inodoro ecotrend.

En este capitulo descubriremos y valorizaremos cada una de las variables del
Marketing Mix y plantearemos las acciones para lograr los objetivos mencionados en
el Capitulo Il de La Estrategia, los cuales estdn enmarcados en la venta, el

posicionamiento y el reconocimiento de la marca.

4.1 Producto
La empresa Trend lanzara su nueva linea de sanitarios, denominada Danubio, con
un sanitario ecolégico de modelo innovador que permite la reutilizacion del agua del

lavatorio y con ello un ahorro aproximado del 45% en el consumo del recurso hidrico.

El sanitario ecoldgico que presentamos consta de la unién del lavatorio e inodoro,
en el cual se unen el disefio, la sostenibilidad y el ahorro de espacio. El sistema del
sanitario ecoldgico decanta el agua proveniente del cafio para su reutilizacion en el
inodoro mediante un sistema de filtrado y doble descarga, el cual permite, a su vez,
darle la posibilidad al usuario de elegir si desea reutilizar el agua o si desea que la

evacuacion del lavatorio vaya de frente a la cafieria.

El modelo presentado en la Figura 4.1 muestra el aspecto exterior e interior del

inodoro, asi como sus principales componentes y funcionalidades.

40



Figura 4.1 Inodoro ecoTrend

EL AGUA CORRIENTE
NO SE DESPERDICIA

SISTEMA DE FILTRAJE
SELECTIVO

SISTEMA DE
TRATAMIENTO DE AGUA

DEPOSITO DE
TRATAMIENTO

CISTERNAWC

Fuente: Basado en el modelo de la Agencia Buratti & Battiston y el registro de patente (Anexos VIy VII)

El inodoro ecoTrend se presenta en color blanco debido a que representa limpieza
y (salud) con un bafio de esmalte Durazane que reduce la porosidad del acabado final y
evita la acumulacion de sarro y otros gérmenes o bacterias y reduce el uso de quimicos
de limpieza, lo cual también coopera con el cuidado del medio ambiente y mantiene la

sostenibilidad.

El inodoro ecoTrend cuenta con materiales de alta calidad, disefio de vanguardia y
en armonia con el medio ambiente, el cual esta destinado a los consumidores verdes,
quienes aman y se preocupan por el planeta. Por ello adoptaran nuestro inodoro y los

principales beneficios que tendra. En la Tabla 4.1 se resumen dichos beneficios.

Tabla 4.1 Beneficios del producto

Beneficio Caracteristica

Une el lavatorio con inodoro con un sistema de
reutilizacion de agua.

Ahorro de agua en un 45%, reutilizacion del
agua del lavatorio.

Cubierta de esmalte Durazane, reduce el uso

Disefio ecofriendly

Cuidado ecoldgico

Garantia de higiene de productos quimicos para la limpieza,

disminuye la proliferacion de bacterias.

Garantia de por vida del Loza vitrificada de alta calidad, arcilla
one piece de porcelana refractaria de alta calidad.

One piece labrado cuidadosamente por
artesanos (operarios) de gran experiencia

Disefio de vanguardia, elegante y permite el
ahorro del espacio.

Acabado de alta calidad

Disefio minimalista

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Bajo este concepto de sostenibilidad, se hace notoria la diferenciacién del producto
ecoTrend, con el cual se busca apoyar al consumidor verde en su estilo de vida, la
conservacion del recurso hidrico y maximizar el espacio con un disefio elegante. Por
ello, Trend, destinara todos los recursos necesarios para lograr la percepcion de su linea
de sanitarios Danubio, como un producto de excelente calidad, innovador y ecofriendly.
Buscando que el consumidor sienta que cada vez que use el lavatorio ecoTrend, el agua
vuelve al planeta y que ahora cada gota usada cuenta dos veces. Los costos de este
producto y sus prestaciones se veran en el Capitulo V: Plan de Produccion y

Operaciones.

4.2 Precio

Trend concibe que el precio no es un simple valor monetario, sino la suma de
valores que los clientes estan dispuestos a pagar por los beneficios de tener nuestros
inodoros. El precio entonces, engloba los valores de la marca, la percepcion de sentirse

verde y contribuir con el planeta.

Dado los atributos de nuestro sanitario y el enfoque en los consumidores verdes,
Trend apuesta por un precio Premium. Por ello, la estrategia utilizada para la fijacion
del precio del sanitario esta basada en el precio premium que ha optado la empresa

Trend y el monto que las personas perciben como justo para el producto.

Trend, maneja una politica de precios basada en el nimero de sanitarios que
adquiere el distribuidor, es decir, se considera precio al por mayor si se trata de una
compra de veinte 0 mas unidades, y como precio al por menor si es una compra menor
a veinte sanitarios. De la cantidad total de sanitarios solo el 10% es vendido con precio
al por menor y el otro 90% es vendido con precio al por mayor. En el caso de la hueva
linea de negocio, ecoTrend, mantendremos dicha politica de precios ya que se trabajara
con los mismos distribuidores, también mantendremos, para efectos del calculo de los

ingresos, la misma proporcion de venta.

A continuacién, en la Tabla 4.2, presentamos la diferencia de precios de venta

considerados para cada caso Yy se calcula el total de ventas esperadas para el primer afio.
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Tabla 4.2 Ventas del primer afio segun politica de precios de ecoTrend

Ingreso segln
tipo precio de
venta
S/5,130,000.00

Cantidad de
inodoros ®

Porcentaje de

Precio de venta . .
inodoros vendidos

Politica de Precios

Al por mayor S/ 950.00 90% 5,400

Al por menor S/ 1,030.00 10% 600 S/ 618,000.00

S/ 5,748,000.00

Total de ingresos
(1) Basado en las 6,000 unidades propuestas a vender durante el primer afio

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Por otro lado, Trend maneja una politica de cobro que va de la mano con su politica
de precios. Es decir, a aquellos distribuidores que hayan realizado una compra al por
menor se les exige un pago al contado. En cambio, a quienes realicen una compra al por
mayor se les ofrece, adicional a la opcion de pago al contado, un crédito a treinta dias;
del total de distribuidores que realizan una compra con precio al por mayor, un 60%
pagan a 30 dias y solo un 40% lo hacen al contado. En la siguiente Tabla calcularemos
el total de ventas por el primer afio segln la politica de pago.

Tabla 4.3 Ventas del primer afio segun politica de pago de ecoTrend

Forma de pago
Pago al contado Crédito a 30 dias
. i Porcentaje Porcentaje de Ingreso por
Politica de Ingreso segun tipo de d Ingreso por ventas
i ; I e pago al pago con ventas al con
Precios precio de venta pago al contado - -
contado crédito crédito
Al por mayor | S/ 5,130,000.00 40% S/ 2,052,000.00 60% S/ 3,078,000.00
Al por menor | S/ 618,000.00 100% S/ 618,000.00 0% S/ -
Total S/ 5,748,000.00 S/ 2,670,800.00 S/ 3,078,000.00

0]

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Basado en los Ingresos segun tipo de precio de venta presentado en la Tabla 4.2

Trend estima vender 500 unidades de sanitarios mensualmente durante el primer
afio. En la Tabla 4.4 se presenta la distribucion de venta de los sanitarios y el ingreso
mensual de ecoTrend manteniendo los porcentajes de forma de pago mencionados
anteriormente. Seguido, en la Tabla 4.5 presentaremos mensualmente los ingresos para

el primer afio.
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Tabla 4.4 Distribucion de ventas e ingresos mensuales para el primer afio de ecoTrend

Politica de Pago Cantidad de inodoros mensuales | Precio de Venta Subtotal de ingresos
mensuales
Ingresos por Ventas al por menor (1) Pago al contado (3) 50 S/ 1,030.00 | S/ 51,500.00
Pago al contado (4) 180 S/ 171,000.00
Ingresos por Ventas al por mayor (2) S/ 950.00
Pago con crédito a 30 dias (5) 270 S/ 256,500.00
Total 500 S/ 479,000.00

(1)EI 10% de las ventas totales mensuales (2) EI 90% de las ventas totales mensuales (3) E

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 4.5 Calculo de ingresos estimados reales por meses para el primer afio de ecoTrend

100% de las ventas al por menor (4) EI 40% de las ventas al por mayor (5) EI 60% de las ventas al por mayor

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre -;;trilefzrﬁil
Ingresos por ventas
al por menor Contado | S/ 51,500.00 [ S/ 51,500.00 | S/ 51,500.00 | S/ 51,500.00 | S/ 51,500.00 | S/ 51,500.00 | S/ 51,500.00 | S/ 51,500.00 | S/ 51,500.00 | S/ 51,500.00 | S/ 51,500.00 | S/ 51,500.00 | S/ 618,000.00
Ingresos por ventas | Contado | $/171,000.00 [ S/ 171,000.00 | S/171,000.00 | $/171,000.00 | $/171,000.00 | $/171,000.00 | S/171,000.00 | $/171,000.00 | $/171,000.00 | S/171,000.00 | $/171,000.00 | S/171,000.00 | S/2,052,000.00
al por mayor Crédito - S/ 256,500.00 | S/256,500.00 | S/256,500.00 | S/256,500.00 | S/256,500.00 | S/256,500.00 | S/256,500.00 | S/256,500.00 | S/256,500.00 | S/256,500.00 | S/256,500.00 | S/2,821,500.00
Total S/222,500.00 | S/ 479,000.00 | S/479,000.00 | S/479,000.00 | S/479,000.00 | S/479,000.00 | S/479,000.00 | S/479,000.00 | S/479,000.00 | S/479,000.00 | S/479,000.00 | S/479,000.00 | S/5,491,500.00

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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También, es importante tomar en consideracion que Trend no vende directamente
al consumidor final y que el canal de distribucion, segun la entrevista realizada al Mg.
Roberto Gonzales, Gerente General de la Distribuidora Tendencias y Acabados del
Mundo S.A., incrementa como maximo en 40% el precio de compra para la venta al
consumidor final, a través de la venta al por mayor, y para el caso de la venta al por
menor el incremento maximo es del 29%. Es por ello que, considerando este incremento
y los resultados de la investigacion de mercado analizada en el Capitulo 11, donde
alrededor del 57.6% del publico encuestado considera que el precio ideal del sanitario
ecoTrend debe estar entre los S/. 1,000 y S/. 1,500 soles y otro 14.4% considera que
maés de S/. 1,500 soles seria un precio adecuado, Trend establece un precio sugerido de
S/. 1,300 de venta al publico final. Con estos datos, presentamos la Tabla 4.6 donde se
detalla el calculo estimado de nuestros ingresos reales totales por el primer afio segun

las politicas de precios establecidas anteriormente.

Tabla 4.6 Estimacion de ingresos netos para el primer afio de ecoTrend

Politica de Precios
Precio al por menor Precio al por mayor
Distribuidor
Precio de vepta aI1 consumidor s/ 1.330.00 | S/ 1.330.00
final ®
IGV (18%) S/ 20288 | S/ 202.88
Valor de venta del distribuidor S/ 1,127.12 | S/ 1,127.12
Costo del canal @ S/ 24423 | S/ 322.03
Trend
Precio de venta al distribuidor ® | S/ 1,030.00 | S/ 950.00
IGV (18%) S/ 157.12 | S/ 144.92
Valor de venta de Trend S/ 872.88 | S/ 805.08
Unidades de sanitarios
vendidas® 600 5,400
Subtotal de ingresos segin | ¢, 52372881 | S/ 4,347,457.63
politica de precios
Total de ingresos netos anuales S/ 4,871,186.44

(1) Precio sugerido de ventas basado en las encuestas realizadas en el Capitulo II.

(2) Costo de canal: 29% para precio al por menor y 40% para precio al por mayor.

(3) Precio de venta establecido por Trend para sus productos segun sus costos unitarios explicados en el capitulo V:
Plan de Produccién y Operaciones.

(4) Basado en las 6,000 unidades propuestas a vender durante el primer afio.

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Con la finalidad de evitar la “guerra de precios” y asegurar que los distribuidores
se sientan comodos con el margen de ganancia que obtienen por cada sanitario vendido
y mantenga el precio sugerido al publico final, Trend no vende a mas de dos

distribuidores en cada Centro Ferretero.

Al tener el valor de venta al distribuidor fijado en S/. 805.08 y tener un costo de
produccion de S/. 460.42 (ver Capitulo V: Plan de Produccion y Operaciones) definimos
que el margen de ganancia de Trend por cada sanitario es de S/. 344.66
(aproximadamente 42.8%), superando asi el margen de ganancia de los sanitarios one
piece tradicionales que hoy se ofrece en el mercado, los cuales ascienden al 30%

regularmente.

Finalmente, con respecto a tener presencia en cadenas de produccion masivas,
Trend ha optado por no participar en este canal, debido a las politicas de ingreso que se
imponen y a que el margen que se obtendria es bastante menor al que se tiene con los
distribuidores de Centros Ferreteros. Sin embargo, no se descarta evaluar la posibilidad

de trabajar con este canal en el largo plazo.

4.3 Plaza

Los inodoros ecoldgicos Trend se encontraran dispuestos en tiendas fisicas
estratégicamente posicionadas en los principales Centros Ferreteros. Dicha decision
esta basada en las respuestas halladas en la investigacion de mercado mencionada en el

Capitulo Il: Analisis de Mercado.

Tomaremos, para iniciar, cinco tiendas, dentro de las tres zonas con mayor
porcentaje de afluencia para buscar sanitarios. Estas cinco tiendas seran distribuidas de

la siguiente manera: Palao, Marsano y Ceres.

En los Centros Ferreteros, dentro de cada tienda, se colocaran islas de exhibicion
de 1.50 m de alto en la pared y 4m? de base, las cuales simularan un cuarto de bafio
donde las personas podran apreciar el producto en un ambiente real y podran interactuar
con él. Esto es factible de obtener ya que Trend mantiene una relacion comercial con

dichos distribuidores a través de su linea de sanitarios tradicionales.
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Acompafando a las islas de exhibicion se colocaran dos banners que destaquen la
marca, brinden informacién relevante del producto y la importancia de conservar el
agua. También, habra una pantalla que brinde informacion y compare nuestro sanitario
ecoTrend con un sanitario tradicional e indique la cantidad de litros ahorrados en agua,

demostrando el impacto en el planeta.

Consideramos relevante, la presencia de impulsadores, los cuales se encargaran de
explicar al publico el funcionamiento y beneficios del inodoro ecoTrend, asi como
también el absolver dudas respecto del funcionamiento técnico, siempre con el marco

del cuidado del medio ambiente, tal como se muestra en la Figura N°9.

Figura 4.2 Isla de exhibicién ecoTrend

Elaboracion: Autores de esta tesis.

A continuacion, se muestra la Tabla 4.7 donde presentamos la inversion asociada a
la construccidn de dichas islas y el gasto de explotacion de la inversion soportado en

los impulsadores.
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Tabla 4.7 Presupuesto de inversion y gastos por islas de exhibicion

Item | Unidades | Frecuencia | Precio unitario | Subtotal
Inversion
Estructura para isla de 6 1 s/ 350.00| S/ 2.100.00
exhibicion '
Inodoro ecoTrend para 6 1 S/ 46042| S/ 2,762.52
muestra
Espejo de bafio 6 1 S/ 50.00| S/ 300.00
Toallas 6 2 S/ 13.00| S/ 156.00
Toallero 6 1 S/ 30.00( S/ 180.00
Locetas de pared 288 1 S/ 24.00| S/ 6,912.00
Piso ceramico 24 mt2 1 S/ 52.00| S/ 1,248.00
Luminarias 12 1 S/ 69.00| S/ 828.00
Focos 12 2 S/ 30.00 S/ 720.00
Servicio de Instalacion 6 1 S/ 400.00 | S/ 2,400.00
Mantenimiento 6 4 S/ 250.00 | S/ 6,000.00
Disefio de banner 1 1 S/ 120.00| S/ 120.00
Banner publicitario 12 2 S/ 250.00| S/ 6,000.00
Alquiler de TV y Rack 6 12 S/ 3,000.00 | S/216,000.00
Video ecoTrend 1 1 S/ 2,500.00 S/ 2,500.00
Subtotal de inversion S/ 7,598.42 | S/248,226.52
Gastos
Impulsadores (dos turnos) 12 12 S/ 1,500.00 [ S/216,000.00
Polos para impulsadores 24 4 S/ 30.00| S/ 2,880.00
Subtotal de gastos S/ 1,530.00| S/218,880.00

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Todo lo sefialado en los parrafos anteriores, se plasmara en un convenio comercial
entre Trend, y los propietarios de las tiendas en los centros ferreteros a fin de que ellos

nos brinden el espacio y facilidades necesarias

4.4 Promocién — Comunicacion

Luego de haber establecido los aspectos estratégicos partiendo de los conceptos de
disefio, innovacion y sostenibilidad, es momento de desarrollar la estrategia de
promocion y comunicacion mediante componentes creativos. A continuacién, en la
Tabla 4.8 se describen las acciones a combinar que seran explicadas a lo largo de este

acapite.
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Tabla 4.8 Acciones a realizar para la promocion de ecoTrend

Acciones Propdsito

Permite el reconocimiento y posicionamiento de la

Creacion de logotipo marca. Basado en el concepto ecofriendly.

Es necesaria para tener presencia, permite la exhibicion
de los productos. Sera usada como fuente de
informacién sobre sostenibilidad y promocion de marca.

Pagina web y redes
sociales

Conocer el beneficio de ahorro de agua del sanitario.
Reparto en los Centros Ferreteros. Funciona como
primer punto de contacto.

Volantes
promocionales

Llaveros Familiaridad con la marca. Seran repartidos en las horas
promocionales pico de los Centros Ferreteros al publico en general.

Entregado a quien realiza la compra del sanitario. Con
USB personalizado informacion de importancia. Recordacion de marca,
fidelizacion de clientes e informativo

Reconocimiento por haber realizado una compra verde,
con una planta especial para el bafio. Permite
recordacion de marca.

Macetero
personalizado

Especial para las camparias que se realicen en los
colegios, permite a los nifios aprender sobre el ahorro del
agua y sobre nuestro producto. Se busca que influyan en

sus padres para la compra.

Cuaderno de trabajo

Se busca imagen y posicionamiento de marca y que
conozcan el producto. Les mostraremos nuestro
producto como una opcidn de ahorro.

Campafias en
municipalidades

Campafia en Se busca concientizar a los nifios con el ahorro de agua y
colegios presentarles nuestro producto como una opcion para ello

Se busca imagen y posicionamiento de marca y que
Campafia en centros | conozcan el producto. Llegaremos a las personas que

de pago Sedapal | estén realizando un pago mostrandoles nuestra opcion de
ahorro.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

La primera accion a realizar es definir el logotipo de la nueva linea de negocio
ecoTrend, para ello, tomamos en cuenta el concepto ecofriendly, el cual enmarcamos
con un isotipo en la forma de una gota de agua y dentro de ella dos hojas que representan
el medio ambiente, el simbolismo de ello significa que el agua envuelve al planeta y
que cada gota usada vale por dos (el concepto de reutilizacién del agua de lavatorio para
el inodoro). Al logo acompafa las palabras “eco” en color verde y “Trend” en color
azul, siendo estos colores la dualidad de agua y naturalezas, tal como se observa en la

Figura 4.3
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Figura 4.3 Logotipo de sanitarios ecoTrend

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Para registrar el mencionado logo ante Indecopi se tiene que incurrir en algunos
gastos tales como la bdsqueda del antecedentes fonéticos, antecedentes figurativos y
registro del nombre y logotipo, todo ello asciende a S/. 605. Con ello nos aseguramos

la proteccion de nuestra marca.

Como segunda medida activaremos las herramientas digitales de Trend, se realizara
la construccion de una pagina web amigable con el usuario que muestre desde el home
el espiritu ecoamigable de la empresa, la disposicion a la ayuda del planeta y el disefio
innovador. También se creara paginas de la marca ecoTrend en distintas redes sociales,
con el fin de mostrar nuestros productos y sus beneficios, tanto funcionales como
emocionales, con ello se lograra la fidelizacion de los clientes verdes y se generara un
vinculo cercano y de confianza que permitira posicionarnos como una empresa lider en

la sostenibilidad.

Acompafiando a las redes sociales, tendremos una estrategia de marketing online
con influencers, quienes cuenten con un blog, sean periodistas 0 publiquen reviews
sobre temas de actualidad. Ellos, con los afios, han logrado posicionarse entre su
audiencia y son referente de moda, costumbres, tendencias y estilo de vida. Con ellos
el trabajo se basara en posicionar la marca, se les hara llegar la informacion de la marca
y la explicacion del producto para luego, en una ocasion especial, planificar una visita
a la planta donde podran conocer las instalaciones, los trabajos artesanales y les

informaremos sobre los beneficios de ahorrar el agua. Se invitara a influencers de peso
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y serios, quienes hayan mostrado anteriormente interés y preocupacién por el cuidado

del medio ambiente.
Invitaremos a:

- Vanessa Rodriguez Maza cuyo blog es “La Vida de Serendipity”, ella es mama
de dos nifios pequefios y si bien su blog habla de moda, se dedica también a
hacer reviews sobre productos novedosos y que sean buenos para la familia.

- Ana Sofia Casaverde, cuyo blog es “Galletita de Jengibre”, es un blog dedicado
a disefio de interiores, mobiliario y ensefia diseio manual, aqui se puede
aprender desde hacer manualidades hasta decorar una pared. Ella esta siempre
preocupada por renovar el hogar con materiales que no contaminen el medio
ambiente.

- Yordana Lopez cuyo blog es “El Baul de Antonia”, donde se comparten
consejos entre padres, y se dan tips para que los nifios convivan en un medio
ambiente sano.

- Natalia Merino y Sebastian Guerrero, ambos poseen “Cinnamon Style” revista
digital sobre estilo de vida. Natalia, no solo escribe en el blog sino que
documenta sus eventos en todas sus redes sociales.

- Soledad Valenzuela, con el blog “Pink Chick”, blog dedicado al cuidado
personal, con gran influencia dentro de los adultos jovenes. En dicho blog se
hace mencidn a marcas siempre que éstas ayuden al medio ambiente, tengan un
impacto bueno sobre la sociedad o sean innovaciones que cambien el estilo de

vida de las personas.

En las encuestas realizadas anteriormente al publico que renovard sus bafios,
aproximadamente el 74% buscé el sanitario en una pagina web y un 18.8% en diversas
redes sociales, esto nos demuestra que, si bien la decision de la compra de un inodoro
es presencial, el estar activos en canales digitales esta tomando una gran importancia.
Es por ello, que como empresa lider e innovadora mantendremos dos redes sociales
actualizadas tres veces por semana como son Facebook e Instagram. Ambas paginas
contaran con una persona encargada de realizar los disefios de posts diarios con

diferentes objetivos como son:
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- Lamarca como lider en el Peru en sanitarios ecoamigables.
- La concientizacion del ahorro de agua y sostenibilidad.
- La muestra de nuestro producto innovacion y con disefio elegante, colocado en

distintos escenarios.

Cabe resaltar que en el primer afio sera un personal de la empresa Trend quien

estara encargado de realizar dichas tareas.

A continuacion, en la Tabla 4.9 se muestra el presupuesto anual por la construccién
de las herramientas digitales mencionadas anteriormente, asi como por la campafa

digital inicial para el conocimiento de nuestra marca.

Tabla 4.9 Presupuesto de inversion y gastos de operacion por construccion de
pagina web y manejo de redes sociales

Item | Unidades |Frecuencia| Precio unitario | Subtotal
Inversion
Disefio de pagina web,
compra de dominio y 1 1 S/ 2,500.00] S/ 2,500.00
hosting
Gastos de operacion
Mantenimiento de pagina 1 12 |s/ 1,800.00| S/ 21,600.00
web ’ '
Pauta en Facebook 1 12 S/ 1,200.00 | S/ 14,400.00
Community Manager 1 12 S/ 1,000.00 | S/ 12,000.00
(freelance)
TOTAL S/ 6,500.00| S/ 38,500.00

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Como se menciond en el acépite Plaza, en cada punto de venta habra impulsadores,
quienes ademas de brindar la informacion del inodoro ecoTrend entregaran volantes
promocionales hechos de papel reciclado, en los cuales se contrastara el inodoro

tradicional con el nuestro, asi como también cifras de la crisis del agua.

El modelo de volante se muestra en la siguiente Figura 4.4.
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Figura 4.4 Volante promocional sanitario ecoTrend
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

Los impulsadores también entregaran dos modelos llaveros de goma, uno en forma
de inodoro ecoTrend y otro en forma de nuestro logo, con la finalidad de generar
recordacion de la marca y de nuestro producto; en la Figura 4.5 y 4.6 se aprecian los

modelos de los llaveros.

Figura 4.5 Modelo de llavero promocional sanitario ecoTrend

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Figura 4.6 Modelo de llavero promocional marca ecoTrend

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Para quienes adquieran nuestros inodoros, se les obsequiara dos piezas de
merchandising, la primera consiste en una memoria usb de 32 GB en forma de inodoro
ecoTrend, el cual contara con un archivo pdf con cifras sobre la crisis del agua y los
beneficios de usar este inodoro, asi como también el video promocional de nuestro

sanitario. En la Figura 4.7 se aprecia dicha memoria usb.

Figura 4.7 Modelo de memoria usb ecoTrend

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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La segunda pieza de merchandising consiste en una planta de bamb( colocado
dentro de una maceta en forma de inodoro ecoTrend. Dicha pieza se entregaré a quienes
adquieran el sanitario. La seleccion del bambu se debe a que esta planta sobrevive en
situacion de humedad, caracteristica principal de los cuartos de bafio y sélo se riegan
una vez por semana, ademas que cumple un rol decorativo por su bello color verde. En
uno de los bordes de la maceta iré la frase “cada gota usada vale por dos, el planeta te
lo agradece” y en ¢l lavatorio de la maceta se colocara nuestro logo. Con ello se busca
que no solo se lleven un bonito adorno, sino que se sientan identificados con el ahorro
del agua y el cuidado de una planta. Cabe resaltar que durante el primer afio se
entregaran ambos productos como estrategia de introduccion. En la Figura 4.8 podemos

apreciar el modelo de la maceta.

Figura 4.8 Modelo de maceta con bambu ecoTrend

Elaboracion: Autores de esta tesis.

A continuacion, en la Tabla 4.10 detallamos el costo de nuestro material
publicitario, el cual estd conformado por volantes, llaveros, memorias usb y los

maceteros.
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Tabla 4.10 Presupuesto de inversién y gasto anual por material publicitario

Item | Unidades |Frecuencia| Precio unitario | Subtotal
Inversion

Impresion de volantes 1 2 |s/  55000| S/ 1,100.00
(millar)

Usb personalizado 6000 1 S/ 13.00 | S/ 78,000.00

Llaveros de goma 6000 2 S/ 1.20| S/ 14,400.00
Gastos

Maceta de bamb 500 12 S/ 22.00 | S/132,000.00

Total S/ 586.20 | S/225,500.00

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Por otro lado, se desarrollaran camparias de concientizacion de ahorro de agua, en
las cuales buscamos difundir el uso de nuestro sanitario como alternativa de solucion

ante la escasez futura de agua.

Por ello, buscaremos realizar alianzas estratégicas con municipalidades que vienen
desarrollando programas de cuidado del medio ambiente, en especial del agua, tales
como San Boja, Santiago de Surco, Miraflores, San Isidro y La Molina. Con ellos,
armaremos eventos trimestrales en diferentes zonas (parques) del distrito donde Trend
llevaréa representantes de Sedapal, ANA, MINAM quienes brindaran informacion sobre
el uso responsable del agua en los hogares y alternativas de ahorro entre ellas resaltaran
nuestro producto.

En los mismos distritos sefialados anteriormente, visitaremos colegios de nivel
primario, donde brindaremos charlas educativas con el mismo enfoque sefialado en el
parrafo anterior, pero enmarcado en un lenguaje infantil y ludico acompafiados de un
mufieco al cual llamamos “El amigo, Trend Gotita”. Para ello se repartirdn cuadernos
de trabajo para colorear donde encontraran formas de ahorrar agua en sus hogares. A
ellos les presentaremos, también, nuestro inodoro con la finalidad de que influyan en
sus padres para la adquisicion de ecoTrend. A continuacién, en la Figura 4.9, mostramos

lo mencionado.
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Figura 4.9 Cuaderno de Trabajo

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Veremos, también, la posibilidad de ser parte de campafias conjuntas con Sedapal,
en los centros de pago de servicios de agua, donde llevaremos nuestra isla movible y el
mismo modo de promocién antes mencionado, haciendo énfasis en el mensaje del
ahorro de dinero en el recibo, y que con dicho ahorro en dieciocho meses podran cubrir
la diferencia de precio entre nuestro inodoro ecoTrend y adquirir lavatorio e inodoro

por separado, tal como se sefial6 en el Capitulo Il1: La estrategia.

En la Tabla 4.11 detallamos el presupuesto anual concerniente a las camparias de

difusién tanto en colegios, municipalidades y centros de pago de Sedapal.
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Tabla 4.11 Presupuesto anual de campafias de difusion ecoTrend

Tipo de campafia | Cantidad | Frecuencia | Precio unitario | Subtotal
Municipalidades (campafias trimestrales)
Transporte material 2 20 S/ 40.00] S/ 1,600.00
Viaticos Conferencista 1 20 S/ 50.00 [ S/ 1,000.00
Compra de disfraz 1 1 S/ 300.00( S/ 300.00
Personal para disfraz 1 20 S/ 100.00| S/ 2,000.00
Subtotal S/ 490.00 S/ 4,900.00
Colegios
Transporte material 10 2 S/ 40.00| S/ 800.00
Viaticos Conferencista 1 20 S/ 50.00 | S/ 1,000.00
Personal para disfraz 1 20 S/ 100.00 [ S/ 2,000.00
'mprerf;‘:; Cdoelgr“eﬁemos 5000 1 s/ 10.00 | S/ 50,000.00
Subtotal S/ 200.00 | S/ 53,800.00
Centros de pago Sedapal
Transporte material 5 12 S/ 40.00| S/ 2,400.00
Banner 2 1 S/ 250.00| S/ 500.00
Subtotal S/ 290.00| S/ 2,900.00
Total S/ 980.00 | S/ 61,600.00

Elaboracion: Autores de esta tesis.

4.5 Presupuesto de marketing

Luego de haber detallado lineas atrés los diferentes gastos en los cuales vamos a
incurrir como parte de las acciones de marketing, a continuacién, en la Tabla 4.12
presentamos el presupuesto total de marketing para los siguientes cinco afios. Cabe

sefialar que algunos gastos solo seran efectuados en el primer afio.
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Tabla 4.12 Presupuesto de marketing para ecoTrend 2018 — 2022

Item [ 2018 | 2019 [ 2020 ] 2021 | 2022
Inversion

Busqueda de nombre fonético S/ 31.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -

Bulsqueda de antecedentes figurativos | S/ 38.50 | S/ - S/ - S/ - S/ -

Registro de nombre y logo S/ 535.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -

Estructura para isla de exhibicion S/ 2,100.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -

Construccion de islas S/246,126.52 | S/ - S/ 6,144.00 | S/ - S/ -

Disefio de pagina web S/ 2,500.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -

Total de Inversién S/251,331.02 | S/ - S/ 6,144.00 | S/ - S/ -

Gastos

Alquiler de TV 'y Rack S/216,000.00 | S/216,000.00 | S/288,000.00 | S/ 288,000.00 | S/ 288,000.00
Impulsadores $/216,000.00 | S/216,000.00 | S/288,000.00 | S/ 288,000.00 | S/ 288,000.00
Ropa de impulsadores S/ 2,880.00 [ S/ 2,880.00 [ S/ 3,060.00 | S/ 3,060.00 | S/ 3,060.00
Impresidn de banners promocionales | S/ 6,500.00 | S/ 6,500.00 [ S/ 8,500.00 | S/  8500.00 | S/  8,500.00
Video promocional ecoTrend S/ 2,500.00 | S/ - S/ 500.00 | S/ - S/ 550.00
Impresion de volantes S/ 1,100.00 [ S/ 1,210.00 [ S/ 1,331.00 | S/ 1,464.10 | S/ 1,610.51
USB Pesonalizado S/ 78,000.00 $/265,200.00 | S/ - S/ 265,200.00
Llaveros de goma S/ 14,400.00 | S/ 14,400.00 | S/ 15,840.00 | S/ 17,424.00 | S/ 19,166.40

Maceta de cactus $/132,000.00 | S/316,800.00 [ S/ - S/ 448,800.00 | S/ -

Compra de disfraz gotita S/ 300.00 | S/ - S/ - S/ -
Mantenimiento de disfraz gotita S/ - S/ 100.00 | S/ - S/ 110.00 | S/ 121.00
En m“”'c'pa"daﬂﬁzgg)”s‘me' VIlcos, | s/ 4,600.00 | S/ 5060.00 | S/ 5566.00 | S/ 6122.60 | S/ 6,734.86
En colegios S/ 53,800.00 [ S/ 59,180.00 | S/ 65,098.00 | S/ 71,607.80 | S/  78,768.58
Centro de pago Sedapal S/ 2,400.00 [ S/ 2,640.00 [ S/ 2,904.00 | S/ 3,194.40 | S/ 3,513.84
Mantenimiento de pagina web S/ 21,600.00 [ S/ 21,600.00 | S/ 23,760.00 | S/ 23,760.00 | S/ 26,136.00
Community Manager S/ 12,000.00 [ S/ 12,000.00 | S/ 13,200.00 | S/ 13,200.00 | S/  13,200.00
Pauta digital S/ 14,400.00 | S/ 15,840.00 | S/ 17,424.00 | S/ 19,166.40 | S/ 21,083.04
Total de Gastos S/778,480.00 | S/890,210.00 | S/998,383.00 | S/1,192,409.30 | S/1,023,644.23

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Nuestro presupuesto de marketing de los primeros cinco afios cubre detalladamente
las acciones a realizar, las cuales son acordes con la estrategia de liderazgo en
innovacion enfocada en consumidores verdes. Cada una de las acciones del plan de
marketing nos va a permitir posicionarnos como la empresa lider en innovacion y
ecoamigable, teniendo en cuenta que con el uso de nuestros sanitarios ecoTrend cada

gota que se ahorra vale por dos.

Cabe resaltar que el presupuesto va acorde a los objetivos planteados en el Capitulo
I1: La Estrategia, donde cada afio tendremos un crecimiento progresivo en produccion

y ventas.

En el siguiente capitulo se detallaran los procesos y operaciones involucradas en
hacer realidad la promesa de preservacion del recurso hidrico, es decir como y qué se

necesita para producir los sanitarios ecoTrend.
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CAPITULO V. PLAN DE PRODUCCION Y OPERACIONES

En este capitulo se detallan y valoran econémicamente los recursos, capacidades y
sistemas de gestion necesarios para elaborar la nueva linea de sanitarios Danubio, la
cual tiene como producto al sanitario ecoTrend y que tiene como ejes principales la

innovacion, calidad y cuidado del medio ambiente.

5.1 Disefio del producto y del proceso

Disefio

Teniendo como pilares la innovacion y el cuidado del medio ambiente, el nuevo
inodoro ecologico es una fusion entre un lavamanos y un inodoro, con lo cual se ha

logrado crear un producto que ahorra el 45% del consumo de agua.

La produccion de dicho inodoro esta enmarcada dentro de los parametros
establecidos por la ASME A112.19.2-2013 CSA B45.1-13, la cual establece un codigo
en temas de disefio y construccién; y la NTP 333.028 — 1993, que fija los requisitos de
calidad, con lo cual logramos producir un bien de excelente calidad. A continuacion, en

la Tabla 5.1, se muestran las especificaciones del producto.

Tabla 5.1 Especificaciones del inodoro ecolédgico

Material Loza con recubrimiento
vitrificado

Medidas exteriores

860 mm x 400 mm x 910 mm
(largo x ancho x altura)

Presion minima de agua 20 a 80 psi

Peso neto del producto 37.19 kg

Dimensiones de 870 mm x 410 mm x 920 mm

embalaje
Area 0.35 m?
Volumen 0.32 md

Fuente: Informacidn de la empresa Trend

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Cabe resaltar que el nuevo inodoro ecoldgico es un producto elaborado a base de
loza con recubrimiento vitrificado lo cual le da una apariencia elegante, higiénica y
ademas una garantia de por vida. Las dimensiones del producto, al ser la union de dos
piezas de bafio, permiten que el espacio y volumen a utilizar en el cuarto de bafio se

reduzcan y por ende se pueda aprovechar para otros fines.

Proceso productivo

Una vez que se cuenta con las especificaciones técnicas del producto a elaborar, se
realiza la planificacion de la produccion. El proceso de produccion de la empresa, tal
como se muestra en la Tabla 5.2, consta de nueve fases que son: la preparacion de la
pasta, del molde y del esmalte, colaje, secado, pulido, esmaltado, horneado, clasificado,
pruebas hidraulicas y el embalaje. Cabe mencionar que este proceso serd semejante
tanto para la linea actual de sanitarios tradicionales como en la nueva linea de inodoros

ecologicos.

Tabla 5.2 Proceso de produccién

NUmero de
Fase personas Flujograma
nicio Conieo
1.1) Preparar la pasta 1
1.2) Preparacion de molde 2 12 ] 13
1.3) Preparacion de esmalte 1
2) Colaje de piezas 5 T=168h
3) Secado 1 T=8h T=3h
4) Pulido 1 T=96h
5) Esmaltado 1 T=8h
T=6h
6) Horneado 2
— T=24h
7) Clasificado 1
T=8h
8) Pruebas hidraulicas 1 8
- T=8h
9) Embalaje 1 ¥
T=8h
Fin Total = 17
Fin Tiempo total= 334 horas

Fuente: Informacién de la empresa Trend

Elaboracion: Autores de esta tesis.

61



Fase de preparacion de la pasta

Para la preparacion de la pasta, las materias primas a utilizar son las siguientes:

arcilla, feldespato y caolin.

Estos materiales, al ser mezclados con agua y con un porcentaje pequefio de silicato
de sodio, forman la barbotina, que es un liquido con un determinado punto de densidad
y fluidez. Cada uno de estos elementos es muy importante ya que le dan a la barbotina
diversas caracteristicas: la arcilla le proporciona mayor plasticidad, el caolin le da el
espesor y el feldespato es lo que hace que la barbotina sea fundente (que permita la
cristalizacion o brillo final que tendra el producto terminado). Dentro del proceso de
elaboracion de la barbotina esta debe tamizarse para eliminar grumos y tener una mezcla

uniforme.

Una vez hecha la barbotina, se tiene que verificar que la fluidez, la densidad y la
temperatura sean las adecuadas. Luego, se tiene que dejar reposar para que madure y
alcance el nivel de plasticidad deseado. El tiempo que toma realizar esta actividad es de
aproximadamente 26 horas. Una vez finalizado se traslada la pasta hacia la zona de

colaje. Ver Anexo VIII

Fase de preparacion del esmalte

La preparacion del esmalte se obtiene al mezclar los materiales de cuarzo, éxido de
zinc, circonio, talco micronizado, tiza, feldespato y pigmentos. El porcentaje de
concentracion de cada material se debe establecer adecuadamente para lograr los
colores deseados. Posteriormente, se procede a batir los componentes durante tres horas

hasta lograr una mezcla uniforme. Ver Anexo IX

Fase de preparacion del molde

El molde se prepara en base a las especificaciones técnicas previamente dadas por
el area de disefio. Se elabora una matriz de yeso ultracal sobre la cual se comienza a
preparar los moldes con yeso y agua que serviran para la produccion en lote. Es muy
importante que los moldes sean de yeso debido a que este material permite la absorcion
del agua. Cada molde tiene un tiempo de vida Util de noventa usos. Una vez preparado

el molde se tiene que dejar secar por aproximadamente una semana.
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El costo de crear la matriz para el nuevo modelo ecolégico Danubio es de
S/50,000.00, monto al cual se le aplicard una depreciacion lineal de 5 afios y que seré

tomado en cuenta al momento de definir el presupuesto operativo. Ver Anexo X.

Fase de colado

En esta fase los operarios recogen la pasta para poder llenar los moldes de yeso con
ella. Hay dos métodos o formas de llenado. Uno es colaje en banca y el otro se llama
colaje en bateria. EI primero se realiza en una zona donde la temperatura del ambiente
sea mayor o igual a los 40° centigrados, para asi poder facilitar el secado de la pasta y
recuperacion de los moldes. La segunda forma de colaje es semiautomatica (bateria),
debido a que los moldes son llenados por una red de cafierias que alimentan moldes los

cuales a se movilizan facilmente a través de coches.

Este tipo de colaje se encuentra actualmente en proyecto para ser implementado en
el mediano plazo. Adicionalmente, para la produccion de la nueva linea de sanitarios se
considera una inversion de capital para el aumento del &rea de colado, el monto a invertir
sera de S/ 3,000,000.00 depreciable linealmente a 10 afios. Ver Anexo XI.

Fase de secado

Las piezas que salen de los moldes, reposan por un par de dias para que puedan
estar completamente secas y listas para ser pulidas. El tiempo de espera que toma esta

actividad es de 96 horas. Ver Anexo XII.

Fase de pulido:

Antes que las piezas pasen al proceso de esmaltado, debe retirarse todo residuo de
polvo, para esta actividad se emplea un soplete con aire comprimido y luego se pasa
una esponja humeda, especialmente, en las zonas donde hay vértices. Esto se realiza
con la finalidad de que el esmalte pueda adherirse correctamente al ceramico y no se

produzcan posteriormente defectos de acabado en el esmalte. Ver Anexo XIII.
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Fase de esmaltado:

El producto se cubre con la cantidad de capas adecuadas que permitan una buena

calidad de acabado y quemado. Ver Anexo XIV.

Fase de horneado:

Este proceso de produccion consiste en el quemado dentro de un horno
especialmente construido para este proposito, para esto se realiza la colocacién de las
piezas sobre un coche, el cual ingresara dentro del horno. En el interior del horno las
piezas van a sufrir un incremento gradual de temperatura, desde los 40° centigrados
hasta los 1,200° centigrados. Todo este ciclo dura 24 horas aproximadamente. Ver
Anexo XV.

Fase de clasificado

Terminado el proceso de horneado, los sanitarios son llevadas al area de clasificado
en donde cada elemento recibe la designacion de su calidad: comercial, estandar o
tercera. Si las piezas no cumplen con el funcionamiento requerido, se derivan a rotura.
Ver Anexo XVI.

Fase de pruebas hidraulicas

Consiste en la instalacién del lote de sanitarios en una banca de prueba con la
finalidad de garantizar el correcto pase de agua a presion o sifonaje. En caso de existir
algun inconveniente con el paso del agua, el producto se clasifica como defectuoso y
pasa a convertirse en merma. Si el funcionamiento es correcto se procede con la

siguiente fase. Ver Anexo XVII.

Fase de embalaje

Las piezas aptas para las ventas son llevadas al area de almacén de productos
terminados, en donde son embaladas, almacenadas y preparadas para el despacho. Esta
actividad se realiza de manera manual y los inodoros son empaquetados en cajas de

carton lo cual es un estandar en este tipo de industria. Ver Anexo XVIII.
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Para la nueva unidad de operacion se considera la misma estructura de procesos
antes mencionada, la Unica diferencia es la capacidad de produccion y la cantidad de
personal involucrado. Bajo este esquema de produccion presentado, actualmente, Trend
puede alcanzar las 69,600 unidades de sanitarios por afio, el detalle de la capacidad de

produccion se vera en el siguiente apartado.

5.2 Instalaciones productivas

Localizacién

Como se menciond en el Capitulo de Estrategia, actualmente, Trend sitda sus
operaciones en instalaciones propias ubicadas en la provincia de Lima, distrito de
Puente Piedra. Cuenta con un local de 4,000 metros cuadrados en el cual se encuentran
las oficinas administrativas, la planta y los almacenes de materias primas y productos
terminados. La decision de centralizar las actividades les permite, desde el punto de
vista de operaciones, mejorar el control de los procesos y tener respuesta rapida a los

posibles problemas de produccion.

Se considera que la ubicacion de la empresa es estratégica porque facilita aspectos
como: el ingreso de la materia prima proveniente ya sea de Cajamarca o del callao
(importaciones), el despacho de productos terminados; por el tipo de zonificacion (Zona
de Industria Liviana 12) cuenta con la infraestructura necesaria de agua y luz (trifasica)
y ademas por ser una zona industrial cuenta con proveedores cercanos en temas de

reparaciones.

Capacidad

La capacidad de produccion, en este tipo de industria, es directamente proporcional
a la capacidad del horno. Trend cuenta con un horno intermitente con capacidad de
llegar a mil doscientos cincuenta grados centigrados con un ciclo de quemado de doce
horas y doce horas de enfriamiento. Es un horno de Gltima tecnologia debido a que el
manejo y control es automatico y reduce el costo de la mano de obra.

Como se muestra en la Tabla 5.3, la capacidad instalada total es de 69,600 piezas
por afio o su equivalente a 5,800 piezas por mes. No obstante, en este tipo de negocios

la capacidad real de produccion alcanza el 90% de la capacidad instalada, con lo se
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puede producir 5,220 piezas por mes 0 62,640 piezas por afio. En la actualidad Trend

produce 3,500 piezas por mes llegando a niveles de produccién de 42,000 piezas por

Tabla 5.3 Capacidad de produccién
Capacidad Capacidad
utilizgda en utilizzilda en
tr;?jilé?gﬁal tr;?jilclz?c?r?al
Capacidad . 42,000 Capacidad . 3500
instalada Cap;;'?ad in;tg:)aga Caprzgldad
Capa}cidad Capa}cidad

(1) Laproduccidn real se considera el 90% de la capacidad instalada.
Fuente: informacion de la empresa Trend

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Actualmente la empresa tiene una capacidad ociosa de 1,720 piezas por mes 0 su
equivalente a 20,640 piezas por afio. En base a esta disponibilidad se producira la nueva

linea de productos ecoldgicos.

Durante el primer afio se produciran 500 inodoros ecol6gicos por mes llegando a
los 6,000 anuales debido a que es una etapa de introduccion y se espera que la marca
sea reconocida. En el segundo se planea pasar de 500 a 1,200 unidades por mes. Para el
tercer afio se lograra alcanzar las 1,700 unidades por mes y asi llegar a copar la totalidad

de la capacidad disponible. Los detalles de produccion se muestran en la Tabla 5.4.
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Tabla 5.4 Prondstico de produccién de inodoros ecoldgicos

piezas por piezas por
mes afo
Capacidad ociosa 1,720 20,640
- Produccion (afio 1) 500 6,000
- Produccién (afio 2) 1,200 14,400
- Produccion (afio 3 al 5) 1,700 20,400

Fuente: informacion de la empresa Trend

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Costos de produccion

En base a la produccion estimada se procedera a realizar los calculos de los costos

de materia prima, mano de obra, costos indirectos de fabricacion y suministros.

Como se aprecia en la Tabla 5.5, el costo unitario para el primer afio sera de

S/454.61, en el segundo afio el costo unitario disminuye en S/ 18.83 siendo S/ 435.78.

Para los siguientes tres afios se estima que el costo unitario se reducird en S/ 9.24
pasando de S/ 435.78 a S/ 426.53.

Tabla 5.5 Costo de produccién de inodoros ecologicos

in05 doc?ros % del costo inigggos % del costo iniZiS?os % del costo
- Materia prima S/. 8.98 2% S/. 13.52 3% S/.15.72 4%
- Mano de obra directa S/.42.41 10% S/. 25.87 7% S/.17.74 6%
-C.IF. S/. 23.22 5%| S/.16.39 4% | S/.13.07 3%
- Suministros S/. 380.00 83% | S/.380.00 86% | S/.380.00 87%
Costo Unitario S/. 454.61 S/. 435.78 S/. 426.53

Fuente: informacion de la empresa Trend

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Como podemos apreciar en la tabla anterior, el mayor costo incurrido es el referente

a suministros llegando a representar mas del 80% del costo unitario; por tal motivo, se

tiene que establecer una gestion adecuada de compras y pagos a proveedores extranjeros

que se vera a detalle en el apartado de gestion de la cadena de suministros.
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5.3 Gestion de la cadena de suministro
Un factor relevante a tener en cuenta es la gestion de los suministros y las materias
primas necesarias debido a que sin los materiales no se pueden iniciar las actividades

de produccion de los sanitarios.

Para un mayor entendimiento dividiremos la materia prima en tres categorias, en
funcion del requerimiento de las mismas en el ciclo productivo, estas categorias son:
materia prima para la preparacion de la pasta, para la fabricacion del esmalte y la

elaboracion de moldes.

Para la preparacion de la pasta, las materias primas principales son arcilla
refractaria, caolin y feldespato, los proveedores de estos materiales son tres empresas:
Arcillas Huamachuco Hnos S.A.C, Corporacion Grimsa E.1.R.L y Arcillas Pino S.A.C,
las canteras de donde se extraen estas materias primas estan ubicadas en las
localidades de Cajamarca y Arequipa, es preciso resaltar que el costo de compra es
relativamente bajo, bordeando los S/ 90.00 por tonelada métrica como maximo, sin
embargo, el costo més elevado se encuentra en el transporte de dicho material que
asciende a S/ 180.00 por tonelada métrica, triplicando el costo final. Dicho transporte
de materia prima se realiza en volquetes de 30 toneladas métricas. Por tal motivo, con
la finalidad de abaratar costos, dado su capacidad de produccion, la empresa hace
pedidos de 30 toneladas métricas para caolin y arcilla, en lo que respecta al feldespato
el pedido es de 10 toneladas métricas. Todos estos pedidos se realizan de manera

trimestral.

Los materiales involucrados en la preparacién de esmalte son éxido de zinc,
circonio, feldespato, cuarzo, talco micronizado, tiza, Carboximetilcelulosa (CMC),
tripolifosfato; dichos materiales son ofertados por diversas empresas, pero con
diferentes calidades y precios. Las empresas importan la mayoria de los productos,
manejando rangos de precios variados, por citar un ejemplo, el circonio tiene un precio
de S/ 600.00 por cada bolsa de 25 kilogramos, pero si dicho material se importara, el
costo, incluyendo el flete, desaduanaje y puesto en planta, seria de S/ 400.00. Por ello

Trend esta apostando por la importacion de las de materias primas para el esmalte.

La Gltima categoria indicada es la fabricacion de moldes, la cual emplea yeso. Al

igual que en la categoria anterior, se pueden encontrar diversidad de proveedores, con
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precios similares y de la misma calidad, cada bolsa de 20 kilogramos tiene un costo
promedio de S/ 16 soles. Esta materia prima, no solo se destina al mercado de sanitarios,
sino también a otros relacionados con la construccién, por lo cual siempre hay

disponibilidad, todo lo mencionado anteriormente se detalla en la Tabla 5.6.

Tabla 5.6 Plan de aprovisionamiento de materias primas y suministros

Formade | Erecuencia de Costo de adquisicion anual
pago compra . 500 . 1,200 1,700 inodoros
inodoros inodoros
L. Crédito a .

Materia prima pasta 30 dias Trimestral S/5,769.11 | S/34,331.49 | S/50,994.90
Materia prima esmalte ggeglgg 2| Mensual S/2,826.83 | S/6,051.50 | $/19,458.10
Yeso gée(flg;’ & | Trimestral S/4,875.00 | S$/9,750.00 | S/1,4625.00
Suministros Pago Semestral S$/570,000 | S/1,409,040 | S/2,056,024.20

adelantado

Fuente: informacion de la empresa Trend

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Se debe tener en cuenta la frecuencia de compra de los items mencionados
anteriormente, asi como la forma de pago porque varian de uno a seis meses
dependiendo si los proveedores son locales, nacionales o extranjeros. Esto influira de
manera directa en el flujo de caja y el monto de capital de trabajo a solicitar, dichos
puntos se veran a detalle en el Capitulo V11 correspondiente a la Evaluacién Financiera.

5.4 Presupuesto de produccion y operaciones

En base a los datos obtenidos sobre las cantidades a producir, los costos unitarios
y las inversiones a realizar se desarrollaran los presupuestos mensuales para el primer
afio de operaciones y los presupuestos anuales con un horizonte de cinco afos. En las
Tablas 5.7 y 5.8, teniendo en cuenta que en los tres primeros afios tendremos un
crecimiento progresivo en la produccion y para los afios cuatro y cinco se mantendra el
mismo nivel de produccion del afio tres, tal y como se sefialé en el Capitulo IlI: La

Estrategia.
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Tabla 5.7 Presupuesto mensual para el primer afio de operaciones

Horizonte Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Tr?]t:getz
Produccion (en unidades)

Sanitario ecoldgico - Danubio 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6,000
Total 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6,000
Costos unitarios de produccion

Materia prima 8.98 8.98 8.98 8.98 8.98 8.98 8.98 8.98 8.98 8.98 8.98 8.98 8.98
Mano de obra directa 48.22 48.22 48.22 48.22 48.22 48.22 48.22 48.22 48.22 48.22 48.22 48.22 48.22
Costos indirectos de fabricacion 23.22 23.22 23.22 23.22 23.22 23.22 23.22 23.22 23.22 23.22 23.22 23.22 23.22
Suministros 380.00 380.00 380.00 380.00 380.00 380.00 380.00 380.00 380.00 380.00 380.00 380.00 380.00
Total 460.42 460.42 460.42 460.42 460.42 460.42 460.42 460.42 460.42 460.42 460.42 460.42 460.42
Costos total de produccion

Total 230,210.00 | 230,210.00 | 230,210.00 | 230,210.00 | 230,210.00 | 230,210.00 | 230,210.00 | 230,210.00 | 230,210.00 | 230,210.00 | 230,210.00 | 230,210.00| 2,762,520
Inversiones

Ampliacion del area de colaje 100,000.00 - - - - - - 100,000.00
Matriz 40,000.00 - - - - - - 40,000.00
Herramientas 10,000.00 - - - - - - 10,000.00
Total 150,000.00
Amortizacion / Depreciacion

Ampliacion del area de colaje 833.33 833.33 833.33 833.33 833.33 833.33 833.33 833.33 833.33 833.33 833.33 833.33| 10,000.00
Matriz 333.33 333.33 333.33 333.33 333.33 333.33 333.33 333.33 333.33 333.33 333.33 333.33 4,000.00
Herramientas 277.78 277.78 277.78 277.78 277.78 277.78 277.78 277.78 277.78 277.78 277.78 277.78 3,333.33
Total 1,444.44 1,444.44 1,444.44 1,444.44 1,444.44 1,444.44 1,444.44 1,444.44 1,444.44 1,444.44 1,444.44 144444 17,333.33

Fuente: informacion de la empresa Trend

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Tabla 5.8 Presupuesto operativo para los proximos cinco afos

Horizonte l Afo 0 l Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Total
Produccién (en unidades)
Sanitario ecolégico - Danubio 6,000 14,400 20,400 20,400 20,400 81,600
Total Produccion 6,000 14,400 20,400 20,400 20,400 81,600
Costos unitarios de produccion
Materia prima 8.98 13.52 15.72 15.72 15.72
Mano de obra directa 42.41 25.87 17.74 17.74 17.74
Costos indirectos de fabricacion 23.22 16.39 13.07 13.07 13.07
Suministros 380.00 380.00 380.00 380.00 380.00
Total Costos unitarios de produccién 454.61 435.78 426.53 426.53 426.53
Costos de produccion
Total costos de produccion 2,727,648.02| 6,275,170.16 | 8,701,241.57 | 8,701,241.57| 8,701,241.57| 35,106,543
Inversiones
Ampliacion del area de colaje 3,000,000.00 - - - - - 3,000,000.00
Matriz 50,000.00 - - - - - 50,000.00
Herramientas 20,000.00 - - 20,000.00 - - 40,000.00
Total de Inversiones 3,090,000.00
Amortizacion / Depreciacion
Ampliacion del area de colaje 300,000.00 300,000.00 300,000.00 300,000.00 300,000.00 | 1,500,000.00
Matriz 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 50,000.00
Herramientas 6,666.67 6,666.67 6,666.67 6,666.67 6,666.67 33,333.33
Total Amortizacion / depreciacion 316,666.67 316,666.67 316,666.67 316,666.67 316,666.67 1,583,333.33

Fuente: informacion de la empresa Trend

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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De lo mostrado en las tablas anteriores se puede apreciar que la inversion requerida
a nivel de produccidn, en los cinco primeros afios, asciende a S/3,090,000.00, de los
cuales S/ 3,000,000.00 seran destinados a la ampliacion del &rea de colaje, debido a que

es un factor es critico en la elaboracion de los nuevos moldes del sanitario ecoTrend.

En este capitulo se abordd todo lo relacionado al proceso de produccion del sanitario
ecoTrend quedando para el siguiente capitulo la presentacion de la organizacién y los

recursos humanos en la nueva linea de sanitarios.
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CAPITULO VI. ESTRUCTURA Y DESARROLLO DEL TALENTO HUMANO

En este capitulo se presentan el manejo actual de los recursos humanos de la
organizacion y se detallan los ajustes necesarios que conlleva el desarrollo de la nueva
linea de negocio, razon por la cual se necesita un nuevo enfoque basado en gestion de

innovacion y alineado a un cambio de cultura verde.

Trend, hasta la fecha, ha administrado los Recursos Humanos, desde la Gerencia de
Produccion que es el core business de la empresa poniendo énfasis en la evaluacion de
desempefio de los trabajadores. El proceso de reclutamiento y capacitacion se realiza a
través de la Gerencia de Produccion, que es el core business de la empresa.

La actual organizacion de la empresa Trend estd compuesta por dos grandes areas:
produccién y comercial. Ambas areas cuentan con un gerente y son dirigidas por un
gerente general, quien cuenta con el apoyo de un contador y una jefa de auditoria y
relaciones laborales, ambos externos a la empresa. En la Figura 6.1 presentamos el
organigrama actual de Trend.

Figura 6.1 Organigrama actual de la empresa Trend

Gerente
General

Gerente Gerente
Produccion Comercial

Jefatura :
Supervisor
Logistica ]IJJlanta Vendedores

Operarios

Fuente: Informacion de la empresa Trend
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Dada la nueva unidad de negocio a implementar es necesario la creacion de un area,
enfocada en gestion de innovacion, la cual abarca la gestion del talento humano, el cambio
de cultura organizacional y la innovacion y desarrollo de nuevos productos. El area en
mencion cumplira un rol de apoyo a la gerencia general. En el siguiente acapite se detalla

el alcance de la misma.

6.2 Gestion propuesta de Recursos Humanos

Debido a laimportancia de nuestro recurso humano en la elaboracién de los sanitarios
y nuestro enfoque por desarrollar un nuevo producto innovador y ecoamigable hace
sentido crear un area de innovacion que no solo se encargue del buen desempefio y control
de produccion sino ademas también tenga a cargo el dar soporte a la gerencia general en

la gestidn del talento humano y el cambio de cultura organizacional.

Esta nueva area va a estar compuesta por tres equipos de trabajo, el primer equipo se
enfocara en la innovacién y desarrollo de nuevos productos, el segundo en la gestion del

talento humano y el tercero a la cultura organizacional con un enfoque verde.

6.2.1 Innovacion y desarrollo de nuevos productos

Este primer equipo tiene el encargo de gestionar convenios y alianzas con
instituciones involucradas en el desarrollo de nuevos productos innovadores y ecoldgicos,
especialmente las que cuenten con una formacién especializada en Disefio Industrial, tales
como PUCP, UTEC, SENATI, TECSUP. Esto nos permitira mejorar los actuales disefios,
pasando de ser tradicionales a ecoamigables. Estos convenios buscan que los estudiantes
de dichas instituciones puedan realizar practicas pre profesionales y profesionales en
nuestra empresa, teniendo la oportunidad de poder llevar a cabo sus proyectos.

Este equipo estd conformado por un coordinador de 1+D y cuatro plazas de
practicantes de las universidades antes mencionadas. Adicionalmente, ellos deben estar
en constante busqueda de nuevos productos, materiales, herramientas o formas de mejorar
nuestros productos sin dejar de lado el enfoque ecoldgico. En el presupuesto que figura

en la Tabla 6.7 se ha incluido los costos de implementacion.
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6.2.2 Gestion del talento humano

Dado que la gestion del personal esta enfocada en el area de produccion, descuidando
los aspectos de satisfaccion de personal, que en su mayoria son operarios. Se requiere que
para la nueva linea de negocio de sanitarios ecoldgicos, ecoTrend implementamos una
estrategia de gestion de talento humano que maneje el reclutamiento y la seleccion de
persona, se encargue de las capacitaciones, permita mejorar el clima laboral y las
condiciones de trabajo. Este grupo de trabajo estd conformado por un asistente y 2

practicantes quienes informaran de manera directa al gerente general.

Reclutamiento vy seleccién

Este equipo de trabajo se encargard, de forma eficaz, del reclutamiento y seleccion
del personal necesario para cumplir con las tareas encomendadas, teniendo en
consideracién los filtros obligatorios para asi tener la seguridad de contar con el mejor
candidato. A diferencia del manejo actual, el gerente del &rea que solicita el reclutamiento
sera el encargado de culminar el proceso con una entrevista de conocimientos sobre el

puesto en cuestion.

En la linea ecoTrend promovemos el crecimiento de nuestros operarios,
implementando la estrategia de convocatorias internas, es decir, en el caso que exista una
vacante disponible, sea para un movimiento horizontal o un ascenso, Trend les daré la

oportunidad de postular a dicha vacante.

Esto permitira que nuestros colaboradores se desarrollen dentro de la empresa y vean

que para Trend, es importante su desarrollo profesional.

Capacitacién y desarrollo

Como se ha mencionado anteriormente, la produccién es el core de nuestro negocio
y es por este motivo que, al implementar la nueva linea de negocio ecoTrend, nuestros
operarios contaran con capacitaciones constantes, enfocadas no solo en nuevas técnicas
que permitan mejorar el trabajo artesanal que realizan, sino también que desarrollen
habilidades blandas, las cuales les permitan crecer como profesionales y les abra las
puertas a poder tener personal a cargo en un futuro cercano. Trend, tendré una estrategia
de capacitaciones estructurada segin prioridades, para poder cumplir con las

capacitaciones necesarias en el tiempo adecuado.
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A continuacién, se enumeran las capacitaciones a realizar a cargo del equipo de

gestion de talento humano:

Seguridad y salud ocupacional e 1ISO 14000.

Trabajo en equipo para llegar a una meta en comdn.

Habilidades directivas para el liderazgo de un equipo de trabajo.

Cultura de ahorro de agua, como mi trabajo ayuda al mundo.

Tal como se puede observar, las capacitaciones que seran brindadas cubren temas
transversales a su labor dentro de la empresa. Para Trend, es importante que sus
colaboradores comprendan este nuevo cambio hacia lo ecoamigable, esto se explicaré a
detalle en el siguiente acépite.

Este equipo también tendra a su cargo la estrategia de formacion de talento para lo

cual se recurrird al mentoring, ya que Trend cuenta con colaboradores con mucha

experiencia y esta se puede transmitir a nuestros nuevos colaboradores.

Mejoras del clima laboral y condiciones de trabajo

Una de las labores que también tendra a cargo este equipo es hacer la planeacién y
asignacién de vacaciones al personal evitando cruces que generen demoras en el proceso

de produccion.

Por otro lado, velaran por la correcta vestimenta de los operarios, brindandoles los
equipos de seguridad adecuados y la indumentaria que les permita realizar sus trabajos de
manera cémoda. Con esto logramos que el colaborador perciba que la empresa se

preocupa por su bienestar.

También, desarrollardn y controlaran los incentivos econémicos para nuestros
colaboradores, ello repercute favorablemente para la empresa en la produccién y motiva

a los trabajadores en su quehacer diario.

La politica del programa de incentivos sera de la siguiente manera:

Los colaboradores ingresan como aprendices con un minimo de piezas a elaborar y
un porcentaje de roturas en crudo permisible. Al cabo del primer afio, su mentor realizara

una evaluacion y segun el resultado obtenido, dicho colaborador podra ascender a otra
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categoria y con ello también ascendera la remuneracion econdémica. En las siguientes
tablas se muestra el detalle. En las Tablas 6.1, 6.2 y 6.3 se presenta la cantidad de piezas

a elaborar segun cada categoria.

Tabla 6.1 Cantidad de piezas a fabricar por categoria

Tipos de piezas
Categoria Tanques /
Urinarios One piece ecoTrend Tapas Lavatorios | Pedestales
Aprendiz 0al0 0ab 0al0 0az20 0alb
Junior 11a20 5al0 11a20 21a40 16230
Maestro 21a30 104a 16 21a30 41260 31a45

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 6.2 Porcentaje de rotura en crudo

Rango Calificacion
0% - 5% Muy bueno
5.1% - 10% Bueno
10.1% - 15% Regular
15.1% - 20% | En proceso de aprendizaje

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 6.3 Sueldo por categoria

Categoria Sueldo fijo S/.

Aprendiz 900
Junior 1200
Maestro 1800

Elaboracion: Autores de esta tesis

Como podemos observar, la estrategia de mentoring e incentivos permitird que los
colaboradores tengan una guia que los lleve a perfeccionar su trabajo y la empresa podra

contar con operarios de alta calidad.

Por otro lado, con miras a mejorar el clima laboral, se entregaran dos vales de
consumo para restaurantes el dia de sus cumpleafios y asi podran pasar un momento

agradable con su familia.

También, este equipo se encargara de velar por la planificacién y cumplimiento de

los periodos de vacaciones de los colaboradores, evitando asi, demoras en la produccion.
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Estimamos que esta estrategia de mentoring e incentivos costara S/ 3, 915.00 y se refleja para el segundo afio, el detalle para los siguientes

afios se aprecia en la Tabla 6.4

Tabla 6.4 Presupuesto para la estrategia de mentoring e incentivos

Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Aumento de personal
Personal | Aumento base | total aumento mes Personal | Aumento base | total aumento mes Personal | Aumento base | total aumento mes Personal | Aumento base | total aumento mes

Maestros 1 S/. 600.00 S/. 870.00 2 S/. 600.00 S/.1,740.00 2 S/. 600.00 S/.1,740.00 3 S/. 600.00 S/.2,610.00
Junior 1 S/. 300.00 S/. 435.00 2 S/. 300.00 S/. 870.00 3 S/. 300.00 S/.1,305.00 3 S/.300.00 S/.1,305.00
Aprendiz 0 S/.0.00 S/.0.00 0 S/.0.00 0 S/.0.00 S/.0.00 0 S/.0.00 S/.0.00
Total mensual S/.1,305.00 S/.2,610.00 S/. 3,045.00 S/. 3,915.00

Presupuesto anual S/.3,915.00 S/.7,830.00 S/.9,135.00 S/.11,745.00

Finalmente, Trend, tiene el compromiso de propiciar un excelente clima laboral ya que con ello se asegura un buen desempefio de los

colaboradores.
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6.2.3 Cultura organizacional

Como se ha mencionado desde un inicio, Trend, a través de su nueva linea de
sanitarios ecolégicos asume y manifiesta su compromiso con el cuidado del medio
ambiente, pero ello no solo debe ser mediante este nuevo producto sino también a través
de su organizacion, por esta razén, iniciaremos un proceso de cambio en la cultura

organizacional para ser una empresa socialmente responsable.

Para lograr este objetivo se ha designado un equipo de trabajo multidisciplinario, el
cual cuenta con el respaldo de la alta direccion de Trend. Asumiendo el reto de fomentar
la cultura verde dentro de su dia a dia y concientizar que la labor que desempefia cada

uno de los colaboradores de Trend contribuye a la preservacion del recurso hidrico.

El equipo multidisciplinario estd conformado por un coordinador, un asistente y un
practicante. Ellos serdn quienes ejecuten el cambio organizacional, ello se logrard

mediante actividades tales como:

- Comunicar la vision y mision de la empresa, la cual esta enfocada a la

preservacion del medio ambiente.

- Ofrecer charlas sobre la problematica ambiental y la importancia de la

conservacion del agua.

- Presentacién de formas de ahorro y cuidado del medioambiente en el trabajo
diario.

- Fomentar la participacion en eventos internos que ayuden a la socializacion del

equipo.

- Involucrar a los proveedores y distribuidores en la temética del cuidado del medio

ambiente.

- Poner en préctica estrategias que ayuden a la sensibilizacion de los colaboradores
como, por ejemplo, colocar infografias y letreros que muestran los litros de agua

que se ahorraran al usar el inodoro ecoTrend.
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Finalmente, todas estas actividades deben de continuar y ser adoptadas como suyas
por cada uno de los colaboradores, haciéndoles sentir que con su trabajo diario estan
preservando el bien del planeta, y que cada accion y gota de agua cuenta. En la Tabla 6.5

se presenta el presupuesto de gastos adicionales para la gestion de talento humano.

Tabla 6.5 Gastos adicionales para la gestion del talento humano

Item Unidades Frecuencia uiﬁgi?o Subtotal
Vestimenta de trabajadores
Uniforme operarios 34 1 S/ 30.00| S/ 1,020.00
Polos para administrativos 36 1 S/ 25.00 S/ 900.00
Capacitaciones
Capacitacién de Se_guridad y Salud 1 2 S/ 2.500.00 | S/ 5.000.00
Ocupacional
Capacitacién para ISO 14000 1 1 S/ 3,000.00| S/ 3,000.00
Capacitacién Trabajo en equipo 1 3 S/ 1,200.00 | S/ 3,600.00
Capacitacion Habilidades Directivas 1 2 S/ 1,200.00 | S/ 2,400.00
Charlas

C”'t”r?n‘lg'i g;‘ﬁg?egfeag”a y 1 6 S/ 1,000.00 | S/ 6,000.00
Vales de consumo en restaurantes 66 1 S/ 50.00 | S/ 3,300.00
Letreros e infografias 12 2 S/ 10.00 ( S/ 240.00
Total S/ 9,015.00 [ S/ 25,460.00

Fuente: Autores de esta Tesis

6.3 Talento humano y elementos requeridos

Luego de haber indicado lineas atras las acciones a realizar y los cambios que
conlleva realizar la adecuacion de la estructura organizacional y el desarrollo de nuestro

talento humano, el organigrama propuesto es el siguiente:
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Figura 6.2 Organigrama propuesto de la empresa Trend

Gerencla
General
. 1 Innovacion
Anditoria
Gerencia Gerencia
Produccion Comercial
. 7, i ()] .. .. @
Jefatura de Jefatra de Ventas | ‘ mgﬂz:ﬂg al Servicio Técnico
Logistica Operaciones

(1) Dependencias incorporadas en el nuevo organigrama
Elaboracion: Autores de esta tesis
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Como se puede apreciar, el organigrama propuesto expresa una mayor orientacion
hacia el mercado y desarrollo de productos respecto al actual, ya que, al ser la produccién,
el core del negocio, no es necesario incluir una nueva gerencia sino crear un area de
soporte encargada de proyectos e innovacion. Con esta nueva estructura se incrementa la

planilla actual y otros elementos.

A continuacién, presentamos los requerimientos del personal para estos fines y los

afios en los que se incorporaran para operarios y para el area administrativa.

Tabla 6.6 Personal requerido por afio para operaciones

Area Actual A

[ERN

Afio 2 Afio 3 Ao 4

=
<}
=
o
=
o
>
ol

[N

Molienda

Colaje

Pulido

Horno

Clasificado

Ensamble

Esmaltado

Sifonaje

Disefio y Matriceria

Moldes

Preparacion Esmalte

Laboratorio

Movilizado

R lo|lo|lokr |k |lokr Ok |k |w

M I EENNIRIETE
N R I AL I LS LSS
N R I AL I LS LSS

Supervisor Planta

Hlr|rkr|lo|lo|rr|kr|k|k|k|k MR |al- ]S
N G G G L G D LI LSRR LN 4

Total

[EEN
[EEN
N
[
N
(op]
N
(op]

Fuente: Autores de esta Tesis

El incremento del personal en operaciones es debido al aumento de la produccién de
los sanitarios ecoTrend, como se sefiald en el Capitulo V: Plan de Produccion y

Operaciones.

En la Tabla 6.7 se presenta como se ird ampliando el requerimiento del personal

administrativo.
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Tabla 6.7 Personal requerido por afio para administracion

Cargo Actual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gerente General/Gerente Comercial 1 1 1 1 1 1
Gerente de Produccion 1 1 1 1 1 1
Contador General 1 1 1 1 1 1
Ing. Quimico Lab. Y Planta 0 0 0 1 1 1
Asistente de RRHH 0 1 1 1 1 1
Jefe Mantenimiento 0 0 0 1 1 1
Ayudante Servicio Técnico 0 0 1 1 1 1
Secretaria Gerencia 0 1 1 1 1 1
Ventas 1 1 1 1 1 1
PCP y Logistica 1 1 1 1 1 1
Coordinador de | + D 0 1 1 1 1 1
Servicio Técnico y Postventa 0 1 1 1 1 1
Ayudante de Ventas 0 0 1 1 1 1

Coordinador de clima
organizacional 0 1

Practicantes 0 7 7 7 7 7
Total 5 17 19 21 21 21

Fuente: Autores de esta Tesis

El incremento del personal administrativo obedece a la creacion del area de proyectos
e innovacion con sus respectivos equipos multidisciplinarios.

Como se ha podido apreciar, el producir este nuevo sanitario ecoTrend de la linea
Danubio no sélo impacta en incrementos de materias primas, procesos de produccién o
aseguramiento de las ventas, sino también en el esfuerzo y compromiso de cada uno de

los colaboradores con el fin de ser una empresa socialmente responsable.

6.4 Presupuesto de RR.HH.

Luego de haber detallado lineas atras los gastos en los que incurriremos como parte
de las acciones para mejorar la estructura y desarrollo del talento humano, a continuacion,
en la Tabla 6.8 presentamos el presupuesto total de RR.HH. para los siguientes cinco

anos.
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Tabla 6.8 Presupuesto de RR.HH. para ecoTrend 2018 — 2022

Item | 2018 2019 2020 2021 2022
Planilla Administrativa
Gerente general S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Cerente de produccidn S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Contador S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Auditor S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Vendedor S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Secretaria de gerencia S/ 5,220.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -
Ayudante de Ventas S/ - S/ 5220.00 | S/ - S/ - S/ -
Ingeniero Quimico Laboratorio y Planta S/ - S/ - S/ 10,875.00] S/ - S/ -
Coordinador Clima Organizacional S/ 8,700.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -
Jefe de Mantenimiento S/ - S/ - S/ 10,875.00] S/ - S/ -
Servicio Técnico y Postventa S/ - S/ 6,525.00 | S/ - S/ - S/ -
Ayudante de Servicio Técnico y Postventa | S/ - S/ 4,350.00 | S/ - S/ - S/ -
Asistente Talento Humano S/ 5,220.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -
Coordinador I+D S/ 8,700.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -
PCPy Logistica S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Practicantes (7) S/ 25,882.50| S/ - S/ - S/ - S/ -
Planilla Operativa
Molienda S/ - S/ - S/ 3915.00] S/ - S/ -
Colaje S/ 15660.00] S/ 15660.00| S/ 7,830.00| S/ - S/ -
Pulido S/ - S/ - S/ 5220.00] s/ - S/ -
Horno S/ 5,220.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -
Clasificado S/ - S/ - S/ 7,830.00] S/ - S/ -
Ensamble S/ 3,915.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -
Esmaltado S/ - S/ - S/ 5220.00] S/ - S/ -
Sifonaje S/ 3,915.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -
Disefio y matriceria S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Moldes S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Preparacion de esmalte S/ - S/ 5220.00 | S/ - S/ - S/ -
Laboratorio S/ - S/ 7,830.00 | S/ - S/ - S/ -
Movilizado S/ 3,915.00 | S/ - S/ - S/ - S/ -
Supervisor de planta S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Total planilla S/ 86,347.50| S/ 44,805.00 | S/ 51,765.00 | S/ - S/ -
Elementos Adicionales
Vestimenta de Trabajadores S/ 192000 S/ 2210.00| S/ 2,610.00| S/ 2,610.00 | S/ 2,610.00
Estrategia de Mentoring e Incentivos S/ 391500 S/  7,830.00| S/ 9,135.00 | S/ 11,745.00
Capacitaciones S/ 14,000.00 | S/ 14,000.00 | S/ 14,000.00 | S/  14,000.00 | S/  14,000.00
Charlas S/ 9,540.00| S/ 954000 S/ 9,540.00] S/ 9,540.00 | S/ 9,540.00
Total en Adicionales S/ 25460.00] S/ 29,665.00] S/ 33,980.00| S/  35285.00| S/  37,895.00
Total S/ 111,80750| S/ 7447000 | S/ 85,74500] S/ 3528500 S/  37,895.00

Fuente: Autores de esta Tesis

El presupuesto de RRHH de los primeros cinco afios cubre detalladamente las

acciones a realizar, las cuales estan alineadas en convertirnos en una empresa socialmente

responsable enfocada en consumidores verdes. Cabe resaltar que el presupuesto va acorde

a los objetivos planteados en el Capitulo I1I: La Estrategia, donde cada afio tendremos un

crecimiento progresivo en produccidn, ventas y por tanto en el personal.

Finalmente, en el siguiente capitulo se detalla el analisis economico y financiero para

conocer la viabilidad y rentabilidad de crear la nueva linea de sanitarios ecoldgicos en la

empresa Trend.
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CAPITULO VII. EVALUACION FINANCIERA

Determinados los presupuestos de marketing, operaciones y recursos humanos, en

este capitulo se comprobara la viabilidad financiera del plan de negocio a través del

andlisis del flujo de caja, el cual serd descontado a una tasa igual al costo de oportunidad

del accionista.

7.1 Supuestos generales

El horizonte de analisis es de cinco afios debido a que es una ampliacién, de una
nueva linea de producto, de un negocio que ya esta en marcha. Se considera un
afio cero el cual es una etapa preoperativa.

Todas las cifras estan expresadas en nuevos soles.

El indice de precios se tomo en base al analisis que hace el BCRP con respecto a
la inflacion durante los proximos afos, se considera una tasa del tres por ciento
anual.

Los precios utilizados se obtuvieron del estudio de mercado realizado.

Del monto total de inversion inicial, la estructura de financiamiento serd: 40%
aportado por el accionista y el 60% por préstamos bancario a una TCEA de 18%
anual (tasa que actualmente tiene la empresa con el banco, en este caso Ml
BANCO).

En el tercer afio se hara una nueva inversién para la construccion de una nueva
planta. El monto total de inversion sera financiado al 100% por el banco. Se asume
gue para ese momento se habra migrado a la banca comercial (BCP) y se considera
una TCEA de 14%.

La metodologia a utilizar en la depreciacion de la inversion en operaciones es en
linea recta y varia de treinta a tres afios dependiendo del tipo de activo que se
adquiere.

La demanda estimada esta basada en un escenario conservador en la cual se planea
vender el 70% de lo que se produce. Se considera vender anualmente 5,786
unidades en el primer afio; 14,100 en el segundo, 20,186 en el tercer afio y 20,400

en los ultimos dos afios.
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7.2 Inversiones

Para la puesta en marcha del negocio se considerd realizar inversiones en operaciones, marketing y capital de trabajo, tal como se detalla en la
Tabla 7.1. Estas inversiones, como se vera a continuacion, no se realizan en un solo periodo en el tiempo sino que en algunos casos, como el de
capital de trabajo, es gradual y en los otros es intermitente.

Tabla 7.1 Inversiones

Inversiones en operacion Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 TOTAL
1) Ampliacion area de colaje S/. 3,000,000.00 S/. 3,000,000.00
2) Matriz S/. 50,000.00 S/. 50,000.00
3) Herramientas S/. 20,000.00 S/. 21,854.54 S/. 41,854.54
4) Nueva Planta S/. 8,741,816.00 S/. 8,741,816.00
Total de inversion S/. 3,070,000.00 | S/. - |S/. - |Sl. 8,763,670.54 | S/. - _|Ssl. - _|Sl. 11,833,670.54
Inversiones en marketing Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 TOTAL
5) Busqueda de nombre fonético S/. 3100 S/. - |s. - |s. - |s. - |Sl. - |Sl. 31.00
6) Busqueda de antecedentes figurativo| S/. 38.50] S/. - |s. - |s. - |Sl. - |sl. - |[s. 38.50
7) Registro de nombre y logo S/. 535.00 | S/. - |S/. - |S/. - | Sl - | Sl - | Sl 535.00
8) Estructura para isla de exhibicion S/. 2,100.00 | S/. - |S/. - |Sl. - | Sl - | Sl - | Sl 2,100.00
9) Construccion de islas S/. 246,126.52 | S/. - |s. 6,518.17 [ S/. - |Sl. - |[Sl. - |[sl. 252,644.69
10) Disefio de pagina web Sl. 2,500.00 | S/. - |s. - |s. - |Sl. - |sl. - |sl. 2,500.00
Total de inversién S/. 251,331.02 [ S/. - |Sl. 6,518.17 | S/. - |S/. - _|Ssl. - |Ssl. 257,849.19
Capital de trabajo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total
- Materia prima S/. 13,470.94 | S/. 50,132.99 | S/. 85,078.47 | S/. 85,078.47 | S/. 85,078.47 | SI. 85,078.47 | S/. 403,917.80
- Suministros S/. 570,000.00 | S/. 1,409,040.00 | S/. 2,056,024.20 | S/. 2,056,024.20 | S/. 2,056,024.20 | S/. 2,056,024.20 | S/. 10,203,136.80
- Personal S/. 63,611.78 | S/. 95,924.17 | S/. 95,978.98 | S/. 95,978.98 | S/. 95,978.98 | S/. 95,978.98 | S/. 543,451.86
Total capital de trabajo S/. 647,082.71 [ S/. 1,555,097.16 | S/. 2,237,081.65 | S/. 2,237,081.65 | S/. 2,237,081.65 | S/. 2,237,081.65

Variacion de capital Sl. 647,082.71 | S/. 908,014.44 | S/. 681,984.49 | S/. - |SL. - [sL. - Sl. 2,237,081.65
Total de Inversiones [si. 3,968,413.73 | S/. 908,014.44 | S/. 688,502.66 | S/. 8,763,670.54 | S/. - s - s 14,328,601.38

Fuente: Autores de esta Tesis
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Las inversiones correspondientes a la operacion ascienden a los S/ 11,833,670.54 y
como se mencion0 anteriormente son montos desembolsables en el afio cero (periodo pre
operativo) y en el afio tres debido a la construccion de la nueva planta 'y a la compra de
nuevas herramientas dado el reemplazo de las antiguas. Como se muestra en la Tabla 7.2,
los montos de inversion mas resaltantes corresponden a la ampliacion del area de colaje

y a la construccion de la nueva planta.

Tabla 7.2 Inversiones en operacion

Inversiones en

operacién Afo 0 Afio 3 TOTAL

1) Ampliacién

area de colaje S/. 3,000,000.00 S/. 3,000,000.00
2) Matriz S/. 50,000.00 S/. 50,000.00
3) Herramientas S/. 20,000.00 S/. 21,854.54 | S. 41,854.54
4) Nueva Planta S/. 8,741,816.00 | S/. 8,741,816.00
Total de

inversion S/. 3,070,000.00 S/. 8,763,670.54 | S/. 11,833,670.54

Fuente: Autores de esta Tesis

El departamento de marketing estimé una inversion total de S/ 251,331.02 en la fase
preoperativa de la cual el desembolso mas significativo corresponde a la adquisicion e
implementacién de las islas de exhibicion las cuales seran imputadas como gasto en el

afio uno. La segunda inversién asciende a S/ 6,518.17 a finales del tercer afio.

Tabla 7.3 Inversiones en Marketing

Inversiones en marketing Afo 0 AR 2 TOTAL

4) Busqueda de nombre fonético S/. 31.00 S/. - S/. 31.00
5) Busqueda de antecedentes figurativos S/. 38.50 S/. - S/. 38.50
6) Registro de nombre y logo S/. 535.00 S/, - S/.535.00
7) Estructura para isla de exhibicion S/.2,100.00 S/, - S/. 2,100.00
8) Construccidn de islas S/. 246,126.52| S/.6,518.17 S/. 252,644.69
9) Disefo de p4gina web S/. 2,500.00 Sl. - S/. 2,500.00
Total de inversion S/.251,331.02| S/.6,518.17 S/. 257,849.19

Fuente: Autores de esta Tesis

En lo que respecta a la inversion en capital de trabajo se considera desembolsos
graduales a lo largo de los tres primeros afios del periodo de evaluacion y el monto total
destinado a este rubro es de S/ 2,237,081.65 como se muestra en la Tabla 7.4. El método
que utiliza Trend para calcular los montos de inversion se basan directamente en el monto

anual del costo de ventas estimado.
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Tabla 7.4 Inversion en capital de trabajo

Capital de trabajo Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total
- Materia prima S/. 13,470.94 S/.50,132.99 S/. 85,078.47 S/. 85,078.47 S/. 85,078.47 S/. 85,078.47 S/. 403,917.80
- Suministros S/.570,000.00 S/. 1,409,040.00 S/. 2,056,024.20 S/. 2,056,024.20 ( S/.2,056,024.20| S/.2,056,024.20 | S/. 10,203,136.80
- Personal S/. 63,611.78 S/. 95,924.17 S/.95,978.98 S/. 95,978.98 S/. 95,978.98 S/. 95,978.98 S/. 543,451.86
Total capital de trabajo S/. 647,082.71 S/. 1,555,097.16 S/.2,237,081.65 S/.2,237,081.65( S/.2,237,081.65| S/.2,237,081.65

Variacion de capital S/. 647,082.71 S/.908,014.44 S/. 681,984.49 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00| S/.2,237,081.65

Fuente: Autores de esta Tesis

Financiamiento

Del monto total de inversiones necesario en la etapa preoperativa que asciende a S/3, 968,413.73 la composicion de la deuda sera: 60% como

préstamo bancario con una tasa del 18% y un periodo de pago de 5 afios. EI 40% restante serd asumido por los accionistas.

Tabla 7.5 Cronograma de la deuda de la etapa preoperativa

Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
- Ingreso por préstamos S/. 2,381,048.24 S/. -
- Saldo de deuda S/. 2,381,048.24 | S/. 2,048,230.46 | S/. 1,655,505.47 | SI. 1,192,089.99 | S/. 645,259.72 [ S/. -
- Amortizacion S/. 332,817.78 [ S/. 392,724.99 | S/. 46341548 | S/. 546,830.27 [ S/. 645,259.72
- Interés S/. 428,588.68 [ S/. 368,681.48 | S/. 297,990.98 | S/. 214,576.20 [ S/. 116,146.75
- Cuota S/. 761,406.47 | S/. 761,406.47 | S/. 761,406.47 | S/. 761,406.47 [ S/. 761,406.47

Fuente: Autores de esta Tesis
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Para la construccion de la nueva planta, el financiamiento sera 100% asumido por el banco a una tasa del 14% y tendra un horizonte de pago

de diez afios.

Tabla 7.6 Cronograma de la deuda de la construccion de nueva planta

Afio3 Afio4 Afio5 Afio6 Afio7 Afio§ Afiod Afio 10 Afio 11 Afio 12 Afio 13
- Ingreso por préstamos N 874181600
- Saldo de deuda 3. BALB1600|S.  8X0TBTA|S.  TTIA3BE| S T106870.14]5. 6507 11316(S.  57R3MAR0|S.  4G3IGLE3(S.  30EMM|S.  2m96%69|S.  L401092L]9. 00
- Amortizacion S, 520102619, 515360091 . ST5051(S,  6976L98[S.  T635BG6|S.  GI0AR6T|S.  9RA8L8|S.  LIBLALN(S.  128956948(S. 147010921
- Interés S, 1388 LIG0SAA0] S 10884139915, L6165 S Oe84|S.  BBSOLE3|S.  6R36M66(S.  SMTBA|Y. BBAR[S. 685
-Clota 51, 16792450 §1. 1679450 SLGHIAN|  SLL6mI4N  SLLBYAN|  S.L6BIAN|  SLL6HIAN| 164 SL.16m345] 9. L6450

Fuente: Autores de esta Tesis
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7.3 Ingresos

Los ingresos estan directamente relacionados a la politica de precio y la forma de

pago que manejara la empresa. Del total de las ventas el 90% representa las ventas por

mayor y el 10% restante las ventas al por menor. Del primero (ventas al por mayor), el

40% sera al contado y el 60% a credito; asi mismo, de las ventas al por menor el 100%

de estas serd al contado. La estructura de precios se realizé en base al estudio de mercado

visto en el Capitulo 11 y la forma de pago y los porcentajes estan de acorde a cOmo se

maneja Trend actualmente. En las Tablas 7.7 y 7.8 se muestran los detalles antes

mencionados.

Tabla 7.7 Politica de precios

Politica de Precios

Precio al por menor | Precio al por mayor

Distribuidor
Precio de venta al consumidor final S/ 1,330.00 | S/ 1,330.00
IGV (18%) S/ 202.88 | S/ 202.88
Valor de venta del distribuidor S/ 1,127.12 | S/ 1,127.12
Costo del canal (40%) S/ 254.23 | S/ 322.03

Trend

Precio de venta al distribuidor S/ 1,030.00 | S/ 950.00
IGV (18%) S/ 157.12| S/ 144.92
Valor de venta de Trend S/ 872.88 | S/ 805.08

Fuente: Autores de esta Tesis

Tabla 7.8 Forma de pago

Porcentaje de

Politica de Precios Precio de venta . ! Forma de pago Porcentaje
inodoros vendidos
Al contado 40%
Al por mayor S/ 950.00 90% —
Al crédito 60%
Al contado 100%
Al por menor | S/ 1,030.00 10% = -
Al crédito 0%

Fuente: Autores de esta Tesis

Los ingresos anuales del proyecto (en base a la demanda, precios y forma de pago)

se muestran en la Tabla 7.9, se puede apreciar que no se considerarael 1.G.V y se trabajara

con los ingresos netos percibidos.
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Tabla 7.9 Ingresos por afio

IGV
Ingresos anuales 18% Ingresos netos
Afio 1 S/. 5,286,214.53 | S/. 806,371.71 S/. 4,479,842.82
Afio 2 S/. 13,148,699.78 | S/. 2,005,733.86 S/. 11,142,965.92
Afio 3 S/. 19,081,413.74 | S/. 2,910,724.13 S/. 16,170,689.61
Afio 4 S/. 19,543,199.44 | S/. 2,981,166.02 S/. 16,562,033.42
Afio 5 S/. 20,415,299.29 | S/. 3,114,198.20 S/. 17,301,101.10

Fuente: Autores de esta Tesis

7. 4 Costos y gastos

Los costos estimados para la produccion son decrecientes de acuerdo al nivel de
produccién estimado. En la Tabla 7.10 se muestra que para un primer afio tenemos un
costo unitario de S/ 454.61, para el segundo afio S/ 435.78 y para los afios tres, cuatro y
cinco un costo de S/ 426.53.

Tabla 7.10 Costos de produccién

inc?doooros % del costo iniﬁg(r)os % del costo inigg(r)os % del costo
- Materia prima S/. 8.98 2% | S/.13.52 3%| S/.15.72 4%
- Mano de obra directa S/.42.41 9% S/. 25.87 6% S/.17.74 4%
-C.IL.F. S/. 23.22 5% | S/.16.39 4% | S/.13.07 3%
- Suministros S/. 380.00 84% | S/.380.00 87% | S/.380.00 89%
Costo Unitario S/. 454.61 S/. 435.78 S/. 426..53

Fuente: Autores de esta Tesis

Los gastos de marketing se enfocan en hacer crecer la marca en la mente del

consumidor, es asi como aumenta afio a afio buscando posicionarnos como lideres del

mercado de sanitarios ecoldgicos. A su vez, existen gastos que crecen o disminuyen de

manera proporcional a las ventas ya que se incurre en ellos siempre y cuando se venda un

sanitario. Tenemos que para el primer afio, ecoTrend gastara S/. 778,480 y culminara los

cinco primeros afios con un gasto de S/. 1,023,644.23.
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Tabla 7.11 Gastos de marketing

Item Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Gastos

Alquiler de TV y Rack 216,000.00 216,000.00 288,000.00 288,000.00 288,000.00
Impulsadores 216,000.00 216,000.00 288,000.00 288,000.00 288,000.00
Ropa de impulsadores 2,880.00 2,880.00 3,060.00 3,060.00 3,060.00
Impresion de banners

promocionales 6,500.00 6,500.00 8,500.00 8,500.00 8,500.00
Video promocional ecoTrend 2,500.00 - 500.00 - 550.00
Impresion de volantes 1,100.00 1,210.00 1,331.00 1,464.10 1,610.51
USB Personalizado 78,000.00 265,200.00 - 265,200.00
Llaveros de goma 14,400.00 14,400.00 15,840.00 17,424.00 19,166.40
Maceta de cactus 132,000.00 316,800.00 -| 448,800.00 -
Compra de disfraz gotita 300.00 - - -
Mantenimiento de disfraz gotita - 100.00 - 110.00 121.00
En municipalidades (transporte,

viaticos, mufieco) 4,600.00 5,060.00 5,566.00 6,122.60 6,734.86
En colegios 53,800.00 59,180.00 65,098.00 71,607.80 78,768.58
Centro de pago Sedapal 2,400.00 2,640.00 2,904.00 3,194.40 3,513.84
Mantenimiento de pagina web 21,600.00 21,600.00 23,760.00 23,760.00 26,136.00
Community Manager 12,000.00 12,000.00 13,200.00 13,200.00 13,200.00
Pauta digital 14,400.00 15,840.00 17,424.00 19,166.40 21,083.04
Total de Gastos 778,480.00 890,210.00 998,383.00 1,192,409.30 | 1,023,644.23

Fuente: Autores de esta Tesis

Los gastos administrativos que presente la empresa se consideran como saludables

para el desempefio de la organizacidn y son semejantes a los niveles de que maneja Trend

actualmente. Durante el primer afio el gasto en este rubro representara el 15% de las

ventas pero para los afios venideros esto se reducira a niveles del 7% en el segundo afio

para pasar a mantenerse en 5% durante los ultimos 3 afios. En la Tabla 7.12 se detalla el

total de lo incurrido en los gastos administrativos.
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Tabla 7.12 Gastos Administrativos

Item Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Personal
administrativo S/. 629,010.00 |[S/. 705,570.00 |S/. 792,570.00 |S/. 792,570.00 |S/. 792,570.00
Utiles oficina S/, 12,000.00 |[S/. 18,000.00 |S/. 24,000.00 |S/. 24,000.00 |S/. 24,000.00
Impresiones S/. 6,000.00 |S/. 8,400.00 |S/. 12,000.00 |S/. 12,000.00 |S/. 12,000.00
Limpieza S/. 8,400.00 |S/. 9,600.00 |S/. 9,600.00 |S/. 9,600.00 |S/. 9,600.00
Total S/. 655,410.00 |S/. 741,570.00 |S/. 838,170.00 |S/. 838,170.00 |S/. 838,170.00

Fuente: Autores de esta Tesis

7.5 Estado de resultados proyectados

En base a los resultados obtenidos se aprecia que el primer afio se cierra con una
pérdida debido al inicio de las operaciones, pero que los siguientes afios se obtienen
ganancias que permitiran hacer rentable el negocio. Los margenes brutos oscilan en un
41% para el primer afio y para los siguientes afios en un rango del 45% al 50%. Los
margenes netos dada la operacion y dejando de lado el primer periodo por ser pérdida
varian de un 15% a un 20% incluyendo un pago de dividendos del 10% y una tasa de

impuesto a la renta de 29.5%, todo ello se aprecia en la Tabla 7.13.
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Tabla 7.13 Estado de resultados proyectados

| Periodos | Afio0 | Afio 1 Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5 | Total |
| indice de precios | 100 | 1.03 1.06 | 1.09 | 1.13 | 1.16 | |
Proyeccién de demanda
- Unidades a vender | 5786 14100 | 20186 | 20400 | 20400 | 80871 |
Estado de Resultados
- Ventas netas S/. 4,479,842.82 | S/. 11,477,25489 | S/. 17,155,484.61 | S/. 18,097,781.09 | S/. 19,472541.71 | S/. 70,682,905.13
- Costo de venta S/. 2,630,232.07| S/. 6,328,770.60 | S/. 9,134,181.33 | S/. 9,508,081.55 | S/. 9,793,324.05 | S/. 37,394,589.59
Utilidad bruta S/. 1,849,610.75| S/. 5,148,484.30 | S/. 8,021,303.28 | S/. 8,589,699.55 | S/. 9,679,217.66 | S/. 33,288,315.54
- Gastos de ventas S/. 1,029,811.02 | S/. 916,916.30 | S/. 1,059,184.52 | S/. 1,302,977.84 | SI. 1,152,120.60 | S/. 5,461,010.28
- Gastos administrativos S/. 655,410.00 | S/. 763,817.10 | S/. 889,214.55 | S/. 915,890.99 | S/. 943,367.72 | S/. 4,167,700.36
- Depreciacién S/. 316,666.67 | S/.  316,666.67 | S/. 316,666.67 | S/. 608,678.71 | S/. 608,678.71 | S/.  2,167,357.43
Utilidad operativa S/. -152,276.93 | S/. 3,151,084.23 | S/. 5,756,237.53 | S/. 5,762,152.01 | S/. 6,975,050.63 | S/. 21,492,247.47
- Gastos financieros S/. 428,588.68 | S/. 368,681.48 | S/. 297,990.98 | S/. 1,438,430.44 | S/. 1,276,711.15 | S/. 3,810,402.74
Utilidad antes de impuestos S/. -580,865.62 | S/. 2,782,402.75 | SI. 5,458,246.55 | SI. 4,323,721.57 | SI. 5,698,339.47 | S/. 17,681,844.73
Pérdida acumulada S/. -580,865.62 | S/. - S - S/ - S/. -
Utilidad Impositiva S/. - | S/. 2720153713 | S/ 5,458,246.55 | S/. 4,323,721.57 | SI. 5,698,339.47
Impuesto a la renta (29.5%) S/. - | SI. 649,453.45 | S/. 1,610,182.73 | S/. 1,275,497.86 | S/. 1,681,010.14 | S/. ,216,144.19
Utilidad después de
impuestos S/. -580,865.62 | S/. 2,132,949.29 | S/ 3,848,063.82 | S/. 3,048,223.71 | SI. 4,017,329.33 | S/. 12,465,700.53
Reparto de utilidades (10%) S/. - | Sl 213,294.93 | S/. 384,806.38 | S/. 304,822.37 | S/. 401,732.93 | S/.  1,304,656.61
Utilidad neta S/. -580,865.62 | S/. 1,919,654.37 | S/. 3,463,257.44 | S/. 2,743,401.34 | SI. 3,615596.40 | S/. 11,161,043.92

Fuente: Autores de esta Tesis
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7.6 Flujo de caja proyectado
Luego de desarrollar los estados de resultados proyectados se analizara los flujos de caja operativo, de inversion, de deuda y finalmente el
analisis financiero a través del valor actual neto financiero y la tasa interna de retorno. Para este ultimo caso la tasa de descuento a utilizar sera

de 25% ya que es la tasa que solicitan los accionistas para el desarrollo del proyecto. A continuacion se muestran los detalles en las Tablas 7.14,

7.15,7.16y 7.17.

Tabla 7.14 Flujo de caja econémico

Periodos Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Total

Flujo de caja econémico

EBITDA S/. -264,198.95 | S/. 3,099,069.42 | S/. 5,774,913.22 | S/. 4,932,400.28 | S/. 6,307,018.19 | S/. 19,849,202.15
Impuestos S/. - | Sl 649,453.45 | S/. 1,610,182.73 | S/. 1,275,497.86 | S/. 1,681,010.14 | S/. 5,216,144.19
EBITDA después de impuestos S/. -264,198.95([S/. 2449,615.96 | S/. 4,164,730.48 | S/. 3,656,902.42 | S/. 4,626,008.04 | S/. 14,633,057.96

Fuente: Autores de esta Tesis

Tabla 7.15 Flujo de caja de inversiones

Periodos Afi0 0 | Afio 1 | Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5 | Total |
Cronograma de inversiones

En operacién S/. 3,070,000.00 | S/. - |Sl. - |Sl. 8,763,670.54 | S/. - |Sl. - |Sl. 11,833,670.54
En marketing S/. 251,331.02 | S/. - S/. 6,518.17 | S/. - S/. - S/. - S/. 257,849.19
Capital de trabajo S/. 647,082.71 | S/. 908,014.44 | S/. 681,984.49 | S/. - S/. - S/. - S/. 2,237,081.65
Recupero de capital de trabajo S/. 2,237,081.65 | S/. 2,237,081.65
Flujo de caja de inversiones S/. 3,968,413.73 [ S/. 908,014.44 [ S/. 688,502.66 [S/.  8,763,670.54 | S/. - [S/.  -2,237,081.65|S/. 12,091,519.73

Fuente: Autores de esta Tesis
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Tabla 7.16 Flujo de caja de la deuda

Periodos Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Total
Ingresos por préstamos S/. 2,381,048.24 | S/. - | Sl - | Sl 8,741,816.00 | S/. - | Sl - | Sl 11,122,864.24
Egresos por servivio de deuda S/. - S/. 761,406.47 | S/. 761,406.47 | S/. 761,406.47 | S/. 2,437,330.97 | SI. 2,437,330.97 | S/. 7,158,881.34
FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA S/. 2,381,04824 [S/. -761,406.47 |S/. -761,406.47 | S/. 7,980,409.53|S/. -2,437,33097|S/. -2,437,330.97 | S/. 3,963,982.91
Fuente: Autores de esta Tesis
Tabla 7.17 Flujo de caja financiero

Periodos Ao 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5 Total
EBITDA después de impuestos S/. -264,19895(|S/. 2,449,615.96 [ S/. 4,164,730.48 | S/. 3,656,902.42 | S/. 4,626,008.04 | S/. 14,633,057.96
Flujo de caja de inversiones S/. 3,968,413.73 [ S/. 908,014.44 | S/. 688,502.66 | S/. 8,763,670.54 | S/. - S/. -2237,081.65|S/. 12,091,519.73
FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA S/. 2,381,048.24[S/. -761,406.47 | S/. -761,406.47 | S/. 7,980,409.53|S/. -2,437,330.97|S/. -2,437,330.97 | S/. 3,963,982.91
FLUJO DE CAJA FINANCIERO S/. -1,587,365.49 [ S/. -1,933,619.86 | S/. 999,706.83 | S/. 3,381,469.48 | S/. 1,219,571.45 | S/. 4,425,758.73 | S/. 6,505,521.13

Fuente: Autores de esta Tesis
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7.7 Resultado de VANF y TIRF

Con el flujo financiero hallado anteriormente se realiza la evaluacién del VANF
descontado al 25% (lo que solicita el accionista) con lo cual se obtiene un resultado de
S/ 1,186,632.45 lo cual al ser positivo nos da viabilidad del proyecto.

La TIRF para este proyecto alcanzé el 39% que es superior a la tasa de descuento
pedida por los accionistas por lo cual también valida la realizacion del negocio. La Tabla

7.18 muestra los detalles de esto.

Tabla 7.18 VANF y TIRF

| Tasa de descuento 25%
VANF S/.1,186,632.45
TIRF 39%

Fuente: Autores de esta Tesis

7.8 Andlisis de sensibilidad

Para complementar nuestro estudio financiero se realiz6 un analisis de sensibilidad a
las variables precio, demanda, inversion y costos con la finalidad de determinar qué
factores, al variar en porcentajes de 5% hacia el alza o la baja, modifican drasticamente
nuestro VANF y TIRF. En las tablas 7.18 se muestra el detalle de los resultados obtenidos

tras la sensibilizacion de las variables antes mencionadas.

97



FACTORES DE SENSIBILIZACION

- Factor de inversiones

- Factor de demanda incial
- Factor de precio unitario
- Factor de costo unitario

100%
100%
100%
100%

Tabla 7.18 Andlisis de sensibilidad

- Sensibilidad de las inversiones F.Inv VANF TIRF - Sensibilidad del precio F.Inv VANF TIRF
1,186,632 38.66% 1,186,632 38.66%
90% 1,606,756 44.69% 90% -1,196,723 10.03%
95% 1,396,694 41.57% 95% -5,045 24.94%
100% 1,186,632 38.66% 100% 1,186,632 38.66%
105% 976,571 35.92% 105% 2,378,310 51.63%
110% 766,509 33.33% 110% 3,569,988 64.11%
- Sensibilidad de la demanda F.Inv VANF TIRF - Sensibilidad del costo F.Inv VANF TIRF
1,186,632 38.66% 1,186,632 38.66%
90% 80,101 25.96% 90% 2,463,457 52.70%
95% 633,367 32.43% 95% 1,825,045 45.74%
100% 1,186,632 38.66% 100% 1,186,632 38.66%
105% 1,739,898 44.69% 105% 548,220 31.40%
110% 2,293,164 50.56% 110% -90,192 23.93%

Fuente: Autores de esta Tesis
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Como se aprecia en la tabla anterior, luego de sensibilizar las variables se hall6 que
los factores critico mas significativos para el modelo son el precio al por mayor y menor,
y los costos unitarios, los cuales de caer en un 5% y aumentar un 10% respectivamente,
modificarian el valor del VANF a negativo. Cabe mencionar que este resultado se da en

un escenario donde los otros factores permanecen constantes.

En base a los resultados obtenidos mediante el analisis financiero del plan negocio
se puede concluir que en base los supuestos hallados a lo largo del desarrollo de los

capitulos, el plan de negocio a llevar acabo es viable y rentable.

El proceso de la evaluacion financiera se trabajé bajo un esquema conservador dada
la brecha de mercado existente, por lo que la rentabilidad del negocio podria mejorar

considerablemente de alcanzar mayores voliumenes de produccion y venta.

El andlisis de sensibilidad mostrd que las variables mas significativas para el éxito

del proyecto estan relacionadas al precio y a los costos.
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CAPITULO VIII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 Conclusiones

La tendencia actual sobre el uso responsable del recurso hidrico y la escasez futura
del mismo, ha logrado potenciar un nuevo tipo de consumidor, denominado consumidor
verde. Hemos asumido que el adaptador temprano de innovacion tiene el mismo
comportamiento que el consumidor verde, el cual estd dispuesto a pagar mas por

productos ecologicos, ellos son nuestro publico objetivo.

El mercado de sanitario se divide en dos grupos, el primero corresponde al mercado
de sanitarios para nuevas construcciones, y el segundo es el mercado de sanitarios
destinados a remodelaciones. Solo en el mercado de remodelaciones de Lima
Metropolitana existe la brecha entre la oferta y demanda, que asciende a 1,657,309
sanitarios. Tomando en cuenta la capacidad de pago el nimero de sanitarios pasa a ser
977,813. Posteriormente, aplicando el 16% correspondiente a los adaptadores tempranos,
obtenemos que hay una brecha de 42,429 inodoros para remodelar las casas y
departamentos de los consumidores verdes del NSE B, es decir Trend puede entrar a

atender dicha necesidad del mercado con su nueva linea de sanitario ecologico.

Del estudio mercado realizado se concluyé que los atributos valorados por nuestro
target en un inodoro son el bajo consumo de agua, el precio y la higiene principalmente.
Dichos atributos se encuentran cubiertos por nuestro sanitario ecoTrend, lo cual facilitara

su adopcion.

Dadas las condiciones actuales reflejadas en politicas que buscan el cuidado del
recurso hidrico, la sensibilizacion sobre el medio ambiente, asi como también el
crecimiento del poder adquisitivo de la clase media, la experiencia que tienen los
propietarios y las fortalezas de la empresa, todo ello hace que el entorno favorezca el
lanzamiento de la nueva linea de sanitarios ecoldgicos, razon por la cual Trend define una
estrategia de nicho que se enfoca en los consumidores verdes y se plasma a través de la

estrategia de liderazgo en innovacion.

La produccién del sanitario ecoTrend aprovecha la experiencia de los operarios que

realizan los inodoros tradicionales, ademéas emplea la capacidad ociosa de la planta y la
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misma secuencia del proceso. Con ello se obtiene un producto de alta calidad, se optimiza
los recursos y se reducen los costos y la inversion necesaria para la puesta en marcha de

esta nueva linea de sanitarios.

La inversion requerida para el inicio del negocio asciende a S/. 3,968,413.73 del cual
el 40% sera asumido por los inversionistas y el restante serd financiado por préstamo
bancario. Esto es un buen indicativo de que no se dependeré totalmente de la inversion
de capital. Y una inversion requerida en el tercer afio de S/. 8,000,000 destinadas a la

construccion de la nueva planta.

Los ingresos netos anuales estimados en S/. 4,479,842.82 para el primer afio estan
en funcion de 5,786 sanitarios ecoTrend. A partir del segundo afio se pronostica un
crecimiento continuo de la produccion y ventas hasta llegar al cuarto afio donde se
alcanzard la capacidad maxima de produccion anual de 20,400 sanitarios ecoTrend, la
cual se mantendra constante para los afios cuatro y cinco, teniendo un ingreso neto para
el quinto afio de S/. 17,301,101.10. Asi mismo se obtuvo un VANF de S/. 1,186,632.45
y la TIRF de 39%, por lo que concluimos que el plan de negocio a llevar acabo es viable

y rentable.

8.2 Recomendaciones

Continuar con la innovacion en nuevos sanitarios, no solo enfocandose en una linea
Premium, sino también en una linea de sanitario ecoldgico que atienda las necesidades de

la base de la piramide y de los NSE Ay C.

A través de Ml BANCO, solicitar la migracion a la banca comercial del Banco de
Crédito del Peru, para obtener menores tasas de interés en los siguientes préstamos y ello

también permitird aumentar la linea de crédito.

Para el tercer afio de puesta en marcha de este negocio, se recomienda estudiar la

mejor locacién para la construccién de la nueva planta de la empresa Trend.

Evaluar la posibilidad del ingreso al mercado de nuevas construcciones, ya que el

Estado viene incentivando la construccion de viviendas ecoamigables.

Finalmente, seguir incentivando el consumo responsable del recurso hidrico,

manteniendo el mensaje de que cada gota ahorrada cuenta.
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