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RESUMEN

La presente investigacion desarrollé un plan de negocios para la linea de pinturas
Glidden administrada por Salvador Pacheco Mora, con el objetivo de evaluar su
viabilidad comercial y financiera en el mercado cuencano. La metodologia empleada
incluy6 un analisis de mercado, disefio de un plan operacional, formulacion de estrategias
de marketing y un estudio financiero detallado. A través de encuestas aplicadas a
consumidores locales, se determiné que los factores clave que influyen en la decision de
compra de pinturas son la calidad, durabilidad, experiencia en tienda y asesoramiento
técnico. Los resultados indicaron que, si bien la marca Glidden ya opera alineada a estas
preferencias, aiin existen oportunidades de mejora en distribucion, politica de precios y
disponibilidad del producto. De hecho, este panorama ha incidido de forma negativa en
el aspecto financiero, pues el analisis de flujos de caja proyectd pérdidas continuas, sin
posibilidad de rentabilidad bajo las condiciones actuales. Por lo expuesto, el estudio
identifico la necesidad de plantear estrategias orientadas a la optimizacion de operaciones
y marketing: revision periddica de la gestion en tienda, capacitacion continua del personal
en tendencias de color, uso estratégico de datos del cliente para promociones
personalizadas, y fortalecimiento de la presencia digital. Finalmente, se concluyo6 que las
acciones mas importantes para la sosteniblidad de largo plazo del negocio y el
reposicionamiento de la marca, deben estar enfocadas en la diferenciacion por calidad y
servicio, precios competitivos, ampliacion de la cobertura del producto y la digitalizacion

de la estrategia comercial.

Palabras clave: investigacion de mercados, marketing, plan de negocios,sostenibilidad,

flujo de caja

vil



ABSTRACT

The present research developed a business plan for the Glidden paint line managed
by Salvador Pacheco Mora, with the objective of evaluating its commercial and financial
viability in the Cuenca market. The methodology employed included a market analysis,
the design of an operational plan, the formulation of marketing strategies, and a detailed
financial study. Through surveys conducted with local consumers, it was determined that
the key factors influencing paint purchase decisions are quality, durability, in-store
experience, and technical advice. The results indicated that, although the Glidden brand
is already aligned with these preferences, there are still opportunities for improvement in
distribution, pricing policy, and product availability. In fact, this situation has negatively
impacted the financial aspect, as the cash flow analysis projected sustained losses, with
no possibility of profitability under current conditions. Therefore, the study identified the
need to propose strategies aimed at optimizing operations and marketing: periodic review
of in-store management, continuous staff training in color trends, strategic use of
customer data for personalized promotions, and strengthening of digital presence. Finally,
it was concluded that the most important actions for the long-term sustainability of the
business and the repositioning of the brand should focus on differentiation through quality
and service, competitive pricing, expanded product availability, and the digitalization of

the commercial strategy.

Keywords: market research, marketing, business plan, sustainability, cash flow
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INTRODUCCION

En una realidad economica donde la competencia es cada vez mds intensa y los
consumidores son mas exigentes, la planificacion empresarial adecuada se vuelve
indispensable para asegurar la sostenibilidad y el crecimiento de las organizaciones. Bajo
este panorama, el plan de negocios surge como un instrumento clave para trazar
estrategias, detectar oportunidades y amenazas, administrar eficientemente los recursos y

reducir los riesgos asociados.

El proposito central de esta tesis es desarrollar un plan de negocios que funcione
como una guia estratégica para fortalecer la posicion de una empresa en el mercado actual.
Para lograrlo, se lleva a cabo un andlisis detallado de los factores internos y externos que
inciden en su desempefio, apoyandose en herramientas de diagnodstico empresarial como
el andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) y el analisis
PESTEL (Factores Politicos, Econémicos, Socioculturales, Tecnologicos, Ecolégicos y

Legales).

En el Capitulo 1, se expone el marco teorico que fundamenta este trabajo, donde se
abordan los conceptos esenciales relacionados con el plan de negocios, asi como los

andlisis FODA y PESTEL, proporcionando asi la base conceptual necesaria.

El Capitulo 2 analiza la situacion actual de la empresa estudiada, detallando su
historia, los productos que ofrece, su mision y vision, complementado con un diagndstico

estratégico a través de los analisis FODA y PESTEL.

En el Capitulo 3, se elabora el plan de negocios en si, incluyendo un analisis de
mercado, un estudio de los principales competidores y clientes, ademas de la planificacion
operacional, las estrategias de marketing y un andlisis financiero que respalda la

factibilidad del proyecto.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones que buscan reforzar

la gestion empresarial y capitalizar las oportunidades detectadas.



Este trabajo pretende no solo aplicar los conocimientos adquiridos durante la
formacion académica, sino también aportar al fortalecimiento estratégico de la empresa

mediante propuestas realistas y ajustadas a las demandas y dindmicas del mercado actual.



CAPITULO 1
1. MARCO TEORICO

En el primer capitulo se abordara la importancia de la planificacion estratégica en
el éxito de cualquier empresa. Un plan de negocios es una herramienta fundamental que
permite establecer la vision, mision, objetivos y estrategias de una organizacion, sirviendo

como una guia estructurada para su desarrollo y estabilidad a lo largo del tiempo.

Este capitulo se centrard en los fundamentos teoéricos del plan de negocios,
destacando su papel en la gestion empresarial y su impacto en la toma de decisiones
estratégicas. Para ello, se presentardn dos enfoques clave como introduccién a los

siguientes analisis: FODA y PESTEL.

Cada letra del analisis FODA significa: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas que permite a las empresas evaluar sus capacidades internas y el entorno
externo, ayudando de la misma manera a identificar las ventajas competitivas y sus ares

que estan por mejorar.

Por otro lado, el Analisis PESTEL estudia los siguientes factores: Politicos,
Econdmicos, Sociales, Tecnologicos, Ecologicos y Legales, proporcionando una vision
integral del contexto en el que opera la empresa y ayudando a anticipar posibles

oportunidades y amenazas del entorno.

En este capitulo se explicard como estas herramientas contribuyen al disefio de un
plan de negocios eficiente, permitiendo a las empresas anticipar desafios, aprovechar
oportunidades y fortalecer su competitividad. De la misma manera, en los siguientes
capitulos se incluirdn estudios de caso que muestran su aplicacion en los diferentes

sectores econOmMicos.

Con este marco teorico, la investigacion establecera lineamientos para desarrollar
un plan de negocios 6ptimo, que optimice el rendimiento empresarial y garantice su

viabilidad a largo plazo para Salvador Pacheco Mora.

1.1. Plan de negocios



Plan de negocios, es una herramienta clave que ayuda a estructurar y guiar el
desarrollo de un nuevo emprendimiento. Segun Kotler y Keller (2016), Incluye un
andlisis de entorno competitivo y también de mercado, asi como un plan de
operaciones y un pronostico financiero que ayudan a preveer la rentabilidad de la

empresa.

Un plan de negocios tiene varias funciones que lo convierten en una herramienta
fundamental como por ejemplo algunos puntos clave como definir los objetivos claros
ya que este es el que nos permite establecer metas concretas y medibles al momento
de desarrollar este plan de negocios, tenemos que evaluar la viabilidad que es la que
nos ayuda a determinar si nuestra idea de negocio es practica y sostenible y de la misma
manera poder ver que tan conveniente es el plan de negocios, se debe conseguir
inversores de los cuales se debe tener todo el plan muy bien detallado y bien
fundamentado que genere confianza con los inversores. Se debe facilitar la gestion que
sirve como una guia para poder tomar buenas decisiones y de poder asignar recursos
de una manera efectiva, teniendo encuentra que se debe promover el enfoque
estratégico que es el que evita la improvisacion y orienta las acciones hacia el

cumplimiento de los objetivos.

Segun Hisrich y Peters (2018), un plan de negocios no solo es util para los
emprendedores, sino también para los inversionistas, ya que proporciona una vision
clara sobre la viabilidad del proyecto. Un plan bien desarrollado permite minimizar
riesgos y mejorar la toma de decisiones estratégicas, al tiempo que sirve como una

herramienta para la obtencion de financiamiento.

La relevancia de un plan de negocios radica en la capacidad para poder orientar
el desarrollo y la sostenibilidad de la empresa. Scarborough (2019). Es una herramienta
esencial para los emprendedores, ya que les permite establecer objetivos concretos,

reconocer posibles desafios y definir estrategias para superarlos.

Barringer e Ireland (2018) afiaden que este plan es proporcionado por una
estructura que les ayuda a evaluar continuamente el desempefio de los proyectos. Estos
autores afirman que una evaluacion periodica de los resultados en relacion con el plan
de negocios original es esencial para realizar ajustes estratégicos a tiempo, lo que

aumenta la viabilidad de tener un mayor éxito en un futuro (Barringer & Ireland, 2018).



Caracteristicas de un Plan de Negocios

Claridad: Debe estar escrito claramente y comprensible, evitando tecnicismos
innecesarios para que cualquier lector, ya sea un inversor o un socio potencial, pueda

entender los objetivos y estrategias del negocio (Scarborough, 2019).

Objetividad: Un plan de negocios debe basarse en datos y analisis realistas del
mercado, los costos y las proyecciones de ingresos. La objetividad es crucial para la

credibilidad ante posibles inversores y socios (Barringer y Ireland, 2018).

Estructura: El informe debe contar con una estructura clara y organizada,
incorporando elementos esenciales como el estudio de mercado, la estrategia de

marketing, las proyecciones financieras y por ultimo el plan operativo (David, 2020).

Flexibilidad: Aunque el plan es una guia, debe ser flexible para poder
acomodarse a los cambios del mercado o en el entorno empresarial. Los negocios
exitosos son aquellos que pueden ajustar sus estrategias sobre la marcha (Kotler y

Keller, 2016).

Viabilidad: El plan de negocios debe demostrar que el trabajo realizado sea
viable del enfoque financiero, operacional y de mercado. Esto incluye un analisis
detallado de los recursos necesarios y las proyecciones de ingresos (Ross, Westerfield

y Jordan, 2019).

Medicion y seguimiento: Es importante que el plan incluya nuevos indicadores
para poder medir el proceso realizado dia a dia y de la misma manera poder evaluar si
se estan cumpliendo los objetivos establecidos. Esto permite hacer ajustes en caso de

ser necesario (Drucker, 2015).

Los principales componentes son el detalle de la empresa, estudio de mercado y
estrategia de marketing, el plan de operaciones y el plan financiero. David (2020)
destaca que el analisis de mercado es una de las secciones mas criticas del plan de
negocios, ya que proporciona una vision clara de las amenazas y de la misma manera
de las oportunidades de la empresa. Este andlisis permite al emprendedor entender las
necesidades del cliente, identificar su nicho de mercado y disefiar estrategias que

mejoren su ventaja competitiva.



Por su parte, el plan financiero ofrece una proyeccion de ingresos y gastos, lo
cual es esencial para evaluar la viabilidad economica del proyecto (Ross, Westerfield
y Jordan, 2019). Un buen plan financiero incluye estimaciones detalladas de los costos
iniciales, los ingresos esperados y los flujos de caja, lo que permite anticipar la

rentabilidad y la sostenibilidad del negocio.

Existen diversas metodologias para desarrollar un plan de negocios. Una de las
mas populares en los tltimos afos es el enfoque Lean Startup, propuesto por Ries
(2011). Segun este autor, la metodologia Lean permite a los emprendedores probar sus
ideas con rapidez, ajustarlas en funcidon del feedback recibido y evitar grandes
inversiones en ideas no validadas. Este enfoque se basa en el ciclo de "crear-medir-

aprender", lo que permite validar hipdtesis de forma iterativa.

Otra herramienta metodologica de gran utilidad es el Business Model Canvas,
disefiado por Osterwalder y Pigneur (2010). Este enfoque proporciona una
representacion visual simplificada para desarrollar un plan de negocios basado en
nueve elementos fundamentales: propuesta de valor, segmentos de clientes, canales de
distribucion, gestion de relaciones con los clientes, fuentes de ingresos, recursos
esenciales, actividades clave, alianzas estratégicas y estructura de costos. Segun
(Zghurska et al., 2024), este modelo permite a los emprendedores comprender de
manera clara y estructurada como interactian los distintos componentes de su negocio,

facilitando asi la toma de decisiones estratégicas.

Etapas del Plan de Negocios



Figura 1
Etapas del plan de negocio

Resumen Ejecutivo

Descripcion de la empresa

Andlisis de mercado

Plan de marketing

Plan operacional

Plan de Gestion

Plan financiero

Analisis de riesgos

Resumen Ejecutivo

Es una sinopsis breve del proyecto empresarial. Debe incluir la vision general

del negocio, la mision, la propuesta de valor y un resumen de las metas financieras.

Aunque se coloca al inicio del plan, es recomendable escribirlo al final, ya que

es un resumen de todo el documento. Su objetivo es captar el interés de inversores o

socios (Barringer y Ireland, 2018).

Descripcion de la Empresa

Detalla la naturaleza de la empresa, la declaracion de la mision, la vision

empresarial, los principios fundamentales y las metas a largo plazo. Proporciona a los

lectores una comprension clara del propdsito de la empresa y lo que busca lograr en el

mercado (Kotler y Keller, 2016).



Analisis de Mercado

Incluye un analisis de la industria, un estudio de los competidores, un analisis de
los clientes y la identificacion del nicho de mercado. Ademads, se identifican
oportunidades y amenazas. Proporciona una evaluacion exhaustiva del entorno externo
que puede influir en el negocio. Esto ayuda a definir las estrategias para competir

efectivamente en el mercado (Kekana et al., 2024).

Plan de Marketing

Define la estrategia de promocion, precios, distribucién y posicionamiento del
bien o servicio dentro del mercado. De la misma manera, incluye tacticas para atraer
y retener clientes. El logro del negocio esta ligado a la habilidad para poder
comercializar sus bienes o servicios. Este plan establece como se logrard esa

comercializacion (Kotler y Keller, 2016).

Plan Operativo

Explica como se llevara a cabo la operacion diaria del negocio. Incluye aspectos

como la ubicacion, instalaciones, equipo, procesos de produccion y logistica.

Este plan detalla los aspectos técnicos y operacionales, lo que es clave para
demostrar que la empresa puede funcionar de manera eficiente y rentable (Henderson

etal., 2019).

Plan de Gestion

Presenta el equipo directivo y su experiencia, la estructura organizativa y el plan
de recursos humanos. También incluye la descripcion de las funciones de cada
miembro clave del equipo. Un equipo directivo fuerte es crucial para el éxito del
negocio, por lo que este apartado demuestra que la empresa cuenta con las personas

adecuadas para llevar a cabo el plan (Henriques, 2022).

Plan Financiero

Contiene las proyecciones financieras, incluidas las previsiones de ventas,
estados de resultados, balance general y flujos de caja. Esta es una de las secciones
mas importantes para los inversionistas, ya que muestra si el negocio tiene viabilidad

financiera y qué tipo de retornos pueden esperar (Ross, Westerfield y Jordan, 2019).



Analisis de Riesgos

Identifica las amenazas potenciales que afectan a la empresa, tanto internos
como externos. Incluye un plan de contingencia para mitigar estos riesgos. Ningiin
negocio estd exento de riesgos. Demostrar que se han identificado y que existe un plan

de negocios para gestionarlos dard un aumento en la confianza de inversores y socios

(Russo, 2022).

Con respecto a los analisis de riesgos, la sostenibilidad se ha convertido en un
elemento clave dentro de los planes de negocios modernos. Ivanisevic (2016) Presento
la idea del triple resultado, la cual propone que las empresas evaliien su rendimiento
no solo desde una perspectiva financiera, sino también considerando su impacto social

y ambiental.

(Willms y Brandenburg, 2019) senala que el verdadero éxito empresarial
depende de la suficiencia de las organizaciones para crear valor econdmico, social y

ambiental al mismo tiempo

Integrar practicas sostenibles dentro de un plan de negocios no solo ayuda a
mejorar la imagen corporativa ya que también responde a las demandas de los
consumidores modernos, quienes aprecian cada vez mas los bienes y servicios que

respetan al medio ambiente y promueven el bienestar social (Porter y Kramer, 2006).

El auge de la digitalizacion ha transformado la forma en que se desarrollan los
planes de negocios. Seglin Ivanisevic ( 2016), las tecnologias digitales permiten a los
emprendedores acceder a datos en tiempo real, lo que les facilita ajustar sus estrategias
de manera rapida y eficiente. Esto es particularmente importante en un entorno
empresarial altamente dindmico, donde las empresas de manera rapida de adaptan a
los cambios que los consumidores solicitan y de la misma manera tambien a las nuevas

oportunidades de mercado.

Las herramientas digitales también han simplificado el proceso de creacion de
planes de negocios, permitiendo a los emprendedores utilizar nuevas plataformas que
analizan datos para proyectar su crecimiento y optimizar sus estrategias de marketing

digital.



1.2. FODA

El andlisis FODA es una herramienta estratégica que permite evaluar los
factores internos como externos que impactan a las organizaciones. Su objetivo es
poder identificar las fortalezas, las oportunidades, las debilidades y por ultimo
enfocarnos en identificar las amenazas, lo que facilita la creacion de estrategias
efectivas y la mejora del proceso de toma de decisiones. Esta es la técnica mas
utilizada en las empresas, para desarrollar planes de acciéon que aumenten la

competitividad en el mercado(Bani-Salameh et al., 2021).

Componentes del Analisis FODA

Figura 2

Componentes de un andlisis FODA

Componentes
del Analisis Debilidades
FODA

Oportunidades

Segun Zhang etal. (2021) las fortalezas representan los atributos que brinda
ventajas competitivas a las organizaciones. Incluyen nuevos requerimientos financieros
solidos, tecnologia avanzada, una marca bien posicionada, personal altamente capacitado,
eficiencia operativa o una cartera diversificada de productos y servicios. Identificar y
potenciar estas fortalezas permite a la empresa fortalecer su presencia en el mercado y

destacarse frente a la competencia.
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Refiriéndose al mismo autor mencionado las debilidades son los factores internos
que son los que limitan el desempefio y de la misma manera el crecimiento de la empresa.
Pueden manifestarse en deficiencias operativas, procesos ineficientes, falta de
innovacion, escasez de recursos o una débil presencia en el mercado. Reconocer estas
limitaciones es importante para llevar a cabo estas estrategias correctivas y reducir el

impacto de la empresa.

Las oportunidades son elementos del entorno externo que pueden favorecer el
desarrollo de la organizacion. Factores como los cambios de las regulaciones, avances
tecnologicos, nuevas preferencias del consumidor, crecimiento de la organizacion o
alianzas estratégicas pueden representar ventajas competitivas para la empresa si se

gestionan adecuadamente (Zhang et al., 2021).

Las amenazas son elementos que son capaces de afectar a las organizaciones
negativamente que representan nuevos riesgos para la estabilidad y crecimiento de la
empresa. Estas pueden incluir el ingreso de los competidores emergentes, crisis
econdmicas, alteraciones en los comportamientos consumidor, fluctuaciones en el
mercado financiero o modificaciones en la normativa legal. Si no se identifican y
gestionan a tiempo, pueden afectar significativamente el desempefio organizacional.

(Zhang et al., 2021).

Resulta esencial en la planificacion estratégica, ya que facilita a las organizaciones
poder identificar nuevas oportunidades de mejora, aprovechar oportunidades, reducir
riesgos y fortalecer sus ventajas competitivas. Su aplicacion es fundamental en la
elaboracion de planes de negocio, proceso de una mejor toma de decisiones, la evaluacion

de nuevos proyectos y de la misma manera el estudio del entorno competitivo.

Entre sus principales beneficios destaca su facilidad de aplicacion y su flexibilidad,
ya que puede emplearse en distintos escenarios y por empresas de cualquier tamafio.
Ademas, proporciona una vision integral de la organizacion al considerar tanto su
contexto interno como el externo. Sin embargo, presenta ciertas limitaciones, como la
subjetividad en su ejecucion, la falta de jerarquizacion de los factores identificados y su

caracter estatico, lo que implica que no siempre refleja cambios a futuro.

Para que el andlisis FODA sea efectivo, es recomendable contar con un equipo

multidisciplinario que aporte diversas perspectivas. En primer lugar, se debe realizar un
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estudio interno para determinar fortalezas y debilidades, seguido de un analisis del
entorno para identificar oportunidades y amenazas. Luego, se estructura la informacion
en una matriz FODA y, con base en ello, se disefan estrategias que permitan identificar

los temas positivos y de la misma manera poder evitar los temas negativos.

En sintesis, el analisis FODA es clave para comprender la realidad de las
organizaciones que desarrollan estrategias que contribuyan a un mayor crecimiento en el
mercado. Su correcta implementacion facilita una mejor toma de decisiones, una mayor
reduccion de los riesgos y aprovechando al maximo las oportunidades, fortaleciendo asi

su posicionamiento competitivo.

1.3 PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta utilizada en el ambito de la administracion
y estrategia empresarial para evaluar los factores macroeconémicos que pueden influir en
una organizacion. Se compone de seis dimensiones clave: Politico, Econdémico, Social,

Tecnoldgico, Ecologico y Legal.

Este andlisis permite a las empresas comprender el entorno externo en el que
operan, lo que facilita la toma de decisiones estratégicas fundamentadas y la adaptacion

a posibles cambios del mercado (Zhiyong, 2017).

El andlisis PESTEL se utiliza en diversas situaciones, como en la planificacion
estratégica, la evaluacion de oportunidades de mercado, la gestion de riesgos y la toma
de decisiones sobre expansiones internacionales. Su aplicacion permite a las empresas
anticiparse a cambios en el entorno y desarrollar estrategias flexibles y sostenibles a largo

plazo (Thakur, 2021).

Para utilizar el analisis PESTEL de manera efectiva, se recomienda seguir varios

pasos. Primero, se debe recopilar informacion relevante sobre cada uno de los factores.

Luego, se analizan los impactos potenciales de estos elementos en la organizacion.
Posteriormente, se identifican oportunidades y amenazas derivadas del andlisis.
Finalmente, se desarrollan estrategias que permitan a la empresa adaptarse y responder a

estos factores de manera efectiva (Gul et al., 2021).
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El andlisis PESTEL no solo es util para grandes corporaciones, sino también para
pequenias y medianas empresas y organizaciones sin fines de lucro. Al proporcionar una
vision integral del entorno, esta herramienta ayuda a mitigar riesgos y aprovechar

oportunidades en un mercado cada vez mas dindmico y globalizado.

PESTEL es un acréonimo que representa seis factores clave que influyen en el

entorno empresarial:

e Politico

e Economico
e Social

e Tecnologico
e Ecologico

e Legal

Este andlisis se utiliza para evaluar como estos factores pueden afectar a una

organizacion y su estrategia.

1. Politico:

Este aspecto hace referencia al impacto que tienen los gobiernos y sus politicas en
la economia y en las empresas. La estabilidad politica en un pais es un factor clave para
ofrecer un ambiente de negocios claros y seguros. Elementos como los cambios
gubernamentales, regulaciones fiscales y monetarias, tratados de libre comercio,
aranceles y normativas para diferentes industrias pueden influir considerablemente en el

desarrollo de una empresa (Bliimel et al., 2023).

Es fundamental que las compafiias presten atencion a las politicas relacionadas con
la inversion extranjera, las leyes tributarias y las regulaciones laborales, ya que estas
pueden modificar su rentabilidad y operatividad. Un gobierno que incentiva la inversion
foranea con beneficios fiscales puede atraer mas negocios, mientras que un régimen con

politicas inestables o intervencionistas podria generar riesgos.

Las regulaciones en materia ambiental, laboral y de seguridad también forman parte
de este andlisis. Por ejemplo, cuando un gobierno establece normativas estrictas sobre

emisiones de carbono, esto puede afectar la produccién en sectores manufactureros.

13



Asimismo, las crisis politicas, como conflictos armados o tensiones diplomaticas, pueden
repercutir en la estabilidad de los mercados y en la facilidad para desarrollar actividades

comerciales en ciertos paises (Bliimel et al., 2023).

2. Economico:

El analisis econdmico examina las variables que pueden influir en una empresa o
en una industria. Entre ellas se encuentran el crecimiento econdémico, la inflacion, las
tasas de interés, el tipo de cambio, el nivel de empleo, el ingreso per cépita y el acceso a

financiamiento (Bliimel et al., 2023).

Cuando la economia estd en expansion, las empresas pueden beneficiarse del
incremento del poder adquisitivo de los consumidores, de una mayor demanda de bienes
y servicios y de un entorno favorable para las inversiones. Sin embargo, en periodos de
recesion, las compaiias pueden enfrentar una reduccion en la demanda, disminucion de

ingresos y dificultades para acceder a financiamiento.

Las tasas de interés y la inflaciéon también juegan un papel importante. Un
incremento en las tasas de interés encarece los préstamos tanto para empresas como para
consumidores, lo que impacta la inversion y el consumo. De manera similar, una inflacion
elevada puede afectar el poder adquisitivo de los clientes y aumentar los costos de

produccion.

El tipo de cambio es otro elemento importante, especialmente para las empresas
con operaciones internacionales. Una moneda débil puede hacer que las importaciones
sean mas costosas, mientras que una moneda fuerte puede perjudicar a las exportaciones.
Por ello, los paises con politicas monetarias estables pueden brindar un ambiente mas

predecible para las inversiones (Bliimel et al., 2023).

3. Social:

El andlisis del entorno social se centra en los aspectos culturales, demograficos y
sociales que pueden influir en el consumo y en la demanda de productos y servicios.
Factores como la composicion poblacional, el nivel educativo, las tendencias de consumo,
los cambios en el estilo de vida y la percepcion sobre el trabajo son determinantes en este

analisis.
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Las modificaciones en la demografia, como el envejecimiento poblacional, pueden
afectar la demanda de productos y servicios. En sociedades con una alta proporcion de
adultos mayores, los sectores de salud y bienestar pueden experimentar un crecimiento,
mientras que la demanda de productos dirigidos a los jovenes puede disminuir (Bliimel

etal., 2023).

Las tendencias en valores culturales y comportamientos de consumo también
juegan un rol clave. El creciente interés en la sostenibilidad, la digitalizacion del consumo
y la preferencia por productos ecoldgicos han transformado la forma en que las empresas

operan y comercializan sus bienes y servicios.

Ademas, la evolucion en la percepcion del trabajo y el equilibrio entre la vida
laboral y personal ha impulsado a muchas empresas a modificar sus politicas de recursos
humanos. Modelos de trabajo ya sean hibrido, flexibilidad laboral y estrategias de
diversidad e inclusion son algunas de las medidas que han adoptado las organizaciones

para atraer y retener talento (Bliimel et al., 2023).

4. Tecnolégico:

Este factor evalua la manera en que los avances tecnologicos afectan a los negocios
y la economia. Incluye aspectos como la innovacion en productos, la digitalizacion, la
automatizacion, el desarrollo de nuevas plataformas, la inteligencia artificial y la

infraestructura tecnoldgica (Hysa & Mularczyk, 2024).

Las empresas que adoptan nuevas tecnologias pueden obtener ventajas competitivas
notables. La automatizacion de procesos productivos permite reducir costos y mejorar la
eficiencia, mientras que el uso de inteligencia artificial y analisis de datos optimiza la

toma de decisiones y la personalizacion de servicios.

Las tecnologias emergentes crean nuevas oportunidades en distintos sectores. Por
ejemplo, la adopcion de la tecnologia blockchain ha impactado a las industrias financieras
y de cadena de suministro, mientras que la realidad aumentada y la realidad virtual han

revolucionado los &mbitos del entretenimiento y la educacion (Hysa & Mularczyk, 2024).

Sin embargo, el avance tecnoldgico también representa desafios. Las empresas que

no logran adaptarse a la digitalizacion pueden quedar rezagadas frente a competidores
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mas innovadores. Ademas, la ciberseguridad se ha convertido en un aspecto critico, ya
que los ataques informaticos pueden comprometer la informacion de clientes y

operaciones empresariales.

5. Ecologico:

El analisis ecoldgico se centra en los factores ambientales y de sostenibilidad que
pueden influir en la operacion de las empresas. Aspectos como las regulaciones
ambientales, el cambio climatico, la disponibilidad de recursos naturales, la
contaminacion, las energias renovables y las politicas de sostenibilidad son

fundamentales en este estudio (Hysa & Mularczyk, 2024).

El cambio climatico es una preocupacion creciente en diversas industrias.
Fendmenos extremos como huracanes, incendios forestales e inundaciones pueden afectar

las cadenas de suministro, la produccion y los costos operativos.

Las regulaciones ambientales también estan transformando el entorno empresarial.
Normativas mas estrictas sobre emisiones de carbono, eliminacion de plasticos de un solo
uso y gestion de residuos pueden obligar a las empresas a modificar sus procesos y

adoptar practicas mas sostenibles.

Por otro lado, la transicion hacia fuentes de energia renovable representa una
oportunidad para innovar y reducir costos a largo plazo. Empresas que implementan
estrategias de responsabilidad ambiental pueden fortalecer su reputacion y atraer a

consumidores comprometidos con la sostenibilidad (Hysa & Mularczyk, 2024).

6. Legal:

Este factor estudia el marco legal que rige el entorno empresarial. Incluye
normativas laborales, estindares de seguridad, leyes de proteccion al consumidor,

regulaciones fiscales, propiedad intelectual y normativas antimonopolio.

Las empresas deben operar conforme a las leyes vigentes en cada pais. Las
normativas laborales establecen las condiciones de trabajo, los salarios minimos y los
derechos de los empleados, mientras que los estdndares de seguridad protegen tanto a

trabajadores como a consumidores (Bou Hatoum et al., 2023).
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La proteccion de la propiedad intelectual es esencial en sectores como la tecnologia,
la moda y la industria farmacéutica. No registrar patentes, derechos de autor o marcas
comerciales puede exponer a las empresas a la competencia desleal y a la pérdida de su

ventaja competitiva (Bou Hatoum et al., 2023).

Las normativas antimonopolio también son relevantes para evitar practicas de
competencia desleal y garantizar mercados justos. Asimismo, con la digitalizacion de los
negocios, las regulaciones sobre proteccion de datos han cobrado gran importancia,
exigiendo un manejo responsable de la informacion de los clientes (Bou Hatoum et al.,

2023).

Conclusion
El andlisis PESTEL es una herramienta esencial para que las empresas puedan
comprendan su entorno y tomen mejores decisiones estratégicas informadas. Al evaluar
los factores Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecologico y Legal, las
organizaciones pueden anticipar cualquier tipo de riesgos y de la misma manera poder

aprovecha lasr oportunidades que se le presenten en su industria.

Este analisis se aplica en la planificacion estratégica, la expansion internacional, la
gestion de riesgos y los estudios de mercado, permitiendo a las empresas adaptarse de

manera eficiente a un entorno que estd en constante evolucion
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CAPITULO 2

2. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

2.1 Historia

Salvador Pacheco Mora dejé un legado de esfuerzo y dedicacion. El pasado 12 de

julio celebrd 103 afios de vida, marcados por la perseverancia y la superacion.

Originario de Biblidn, en la provincia de Cafar, Salvador Pacheco Mora enfrent6
dificultades desde una edad temprana. Perdi6 a su padre cuando tenia nueve afos y a su

madre a los trece afios, lo que lo llevo a ingresar al mundo laboral siendo atin un nifio.

Su trayectoria profesional comenzé como guardabosques en Charasol. Mas
adelante, al trasladarse a Cuenca, se uni6 a la compaiia Malo Moscoso como vendedor,

descubriendo asi su talento innato para el comercio.

El 4 de julio de 1945 fund6 su propia empresa, iniciando con la distribucién de
medicamentos. Con el tiempo, y en respuesta a las demandas del mercado, diversifico su

negocio incorporando nuevos productos.

Salvador Pacheco Mora fue un visionario en el sector comercial, siendo pionero en
la venta de electrodomésticos, equipos eléctricos, radios, transistores, bicicletas y
muebles. Ademas, introdujo en Cuenca la comercializacion de cocinas a gas, lo que lo

llevo a ser uno de los miembros fundadores de AustroGas.

Junto a Guillermo Vazquez, establecio la empresa Importadora Tomebamba y el
Hotel El Dorado. Ademas, participd en la creacion de empresas como Fibroacero y

Artepractico, en colaboracion con otros socios.

Su liderazgo empresarial también se reflejo en su rol como director de la Camara
de Comercio y otras instituciones. Bajo su gestion, su empresa amplid su alcance en

cuatro sectores principales: construccion, consumo masivo, hogar y tecnologia.

Para Salvador Pacheco Mora, sus empleados eran mas que colaboradores; eran

parte de su familia. Se preocupd por su bienestar y crecimiento tanto profesional como

18



personal, estableciendo relaciones laborales a largo plazo. Su célebre frase, '""Quien no

vive para servir, no sirve para vivir", sigue vigente entre quienes trabajaron a su lado.

Su impacto trascendio el &mbito empresarial, ya que también dejo su huella en el
sector social. Fund6 la Fundacion Santa Ana, un hogar destinado a brindar refugio a

adultos mayores en situacion de vulnerabilidad.

Desde 2016, asumi6 el cargo de presidente honorario de su empresa y, hasta antes
de la pandemia, continuaba visitando la compafiia, que dedica a la venta de
electrodomésticos, consumo masivo, motos, calefones y como su punto fuerte, la venta

de pinturas GLIDDEN en el Ecuador.

Su historia es un ejemplo de determinacion y éxito, sirviendo de inspiracion para
nuevas generaciones de emprendedores. Aunque fisicamente ya no esté presente, su
legado y contribucion a la ciudad seguiran vigentes (B. Mufioz, comunicacion personal,

3 de febrero de 2025).

2.2 Productos

e Pinturas (Exterior) (Interior)

e GLIDE ON ULTRA

e GLIDE ON

e PEERLES

e AURUM SATIN
e DRY WALL

e Selladores:

e GRIPPER ALKALY

e (G7000

e Brochas, Felpas, Rodillos
e Profilan (Maderas)

2.3 Mision y Vision

Mision:
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Nuestra tradicion es brindar a la comunidad una atencidn con calidez; ofreciendo la
oportunidad de satisfacer sus necesidades con productos de calidad a través de un equipo

humano de excelencia.
Vision:

Un equipo so6lido que permita generar buenos negocios a los clientes y nuestra
empresa.

2.4 Analisis FODA.

A continuacidn, se presenta el analisis FODA de la linea de pinturas de la empresa

Salvador Pacheco Mora:

Fortalezas

e Marca reconocida a nivel mundial.

e Buena relacion calidad-precio.

e Amplia variedad de colores y acabados.

e Distribucion en grandes ferreterias y tiendas especializadas.

e Respaldo de PPG Industries, una empresa lider en pinturas y recubrimientos

igualmente a nivel mundial.

Oportunidades

e Crecimiento del sector de la construccion y remodelacion en Ecuador.
e Mayor interés en productos ecoldgicos y sin plomo.
e Expansion del comercio electronico para la venta de pinturas.

o Potencial para alianzas estratégicas con constructoras y arquitectos.

Debilidades

e Percepcion de menor calidad frente a marcas premium.
o Dependencia de importaciones para ciertas materias primas.

o Posible dificultad para competir en segmentos de alta gama.

Amenazas
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o Competencia fuerte de marcas locales e internacionales como Sherwin-Williams
o Pintuco.

e Fluctuaciones en el costo de materias primas y logistica.

e Regulaciones ambientales que pueden afectar la produccion y distribucion.

o Cambios en la economia que impactan el poder adquisitivo del consumidor.

2.5 Analisis PESTEL

A continuacion, se presentard el analisis PESTEL de la linea de pinturas Glidden

en el Ecuador:

Factores Politicos

e Regulaciones gubernamentales sobre productos quimicos y medioambientales
pueden afectar la produccion y comercializacion.

o Politicas de importacion y aranceles que influyen en los costos de materias primas.

o Estabilidad politica y regulaciones laborales que impactan la operacion de

empresas multinacionales como PPG Industries.

Factores Economicos

e Crecimiento del sector de la construccion y remodelacion impulsa la demanda de
pinturas.

e Fluctuacién en el precio del petroleo y otras materias primas puede impactar los
costos de produccion.

o Inflacién y variaciones en el tipo de cambio afectan los precios finales y el poder
adquisitivo de los consumidores.

o Competencia con marcas locales e internacionales que puede influir en la

participacion de mercado.

Factores Socioculturales

e Aumento del interés por la decoracion y remodelacion de interiores.
o Creciente preferencia por pinturas ecoldgicas y de bajo impacto ambiental.
o Factores demograficos como el crecimiento urbano y la demanda de vivienda

pueden impulsar el consumo de pinturas.
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e Influencia de tendencias globales en disefio y color en las preferencias del

consumidor ecuatoriano.
Factores Tecnologicos

e Innovaciones en formulaciones de pintura con menos compuestos toxicos y mayor
durabilidad.

e Avances en herramientas digitales, como simuladores de color y comercio en
linea, facilitan la eleccién y compra de pinturas.

e Desarrollo de pinturas con propiedades especiales, como antibacterianas o

resistentes a condiciones climaticas extremas.
Factores Ecoldgicos

e Regulaciones ambientales mas estrictas sobre emisiones.

e Creciente demanda de productos ecoldgicos y sostenibles por parte de los
consumidores.

e Normativas de manejo de residuos y reciclaje que pueden afectar la produccion y

distribucion de pinturas.
Factores Legales

e Normativas sobre etiquetado y composicion de pinturas, exigiendo mayor
transparencia en los productos.

o Legislaciones laborales que afectan la contratacion y condiciones de trabajo en la
industria.

e Regulaciones sobre seguridad industrial en la fabricacion y distribucion de

pinturas.
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CAPITULO 3
3. PLAN DE NEGOCIOS

Un plan de negocios comunmente es una hoja de ruta, un documento que muestra
una especie de resumen ejecutivo del negocio en cuestion (Mailchimp, 2024),
describiendo elementos fundamentales para que un negocio tenga éxito. Su importancia
radica en el resultado que se obtiene, principalmente construir una vision de la idea de
negocio de tu empresa, analizar la viabilidad del negocio, conocer el mercado y la

competencia, optimizar recursos, etc.

3.1 Analisis de mercado:
3.1.1 Analisis de la Industria

Tamafio y crecimiento de la industria: La actual industria de la pintura en
Ecuador ha venido mostrando un crecimiento que a perdurado en los ultimos afios. Los
pilares fundamentales de este incremento son la construccion, el sector automotriz y la
creciente demanda de productos especializados en el dmbito industrial y decorativo.
Teniendo presente que, segiin (EMR Informes de Expertos), en 2024 el valor de esta
industria alcanzé aproximadamente 301,36 millones de dolares, y se proyecta un
crecimiento anual compuesto del 4,7% entre 2025 y 2034, lo que podria elevar su valor a

446,81 millones de dolares.

Crecimiento que ya se divisé afos atras, ya que, durante el primer trimestre de 2023,
las importaciones de pinturas ascendieron a 280 mil ddlares, mientras que, en 2021 el pais
exportd estos productos a mercados como México, Argentina, Perti, Chile y Colombia.
La inversion extranjera ha sido un pilar clave para la industria, destacando la inyeccién
de 4133 millones de dodlares desde India en 2020. Estos factores reflejan un escenario

favorable para la expansion del sector en el futuro (EMR Informes de Expertos, 2024).

Tendencias del mercado: Para el afio 2024 las tendencias del mercado de pintura
estuvieron marcadas por la preferencia de pinturas ecologicas y sostenibles, por ejemplo,
las pinturas a base de agua son muy cotizadas porque en la actualidad los consumidores
cada vez van adoptando mds conciencia ante el impacto ambiental, y por ello, prefieren
productos que tengan un contenido bajo de “compuestos organicos volatiles” (Grupo

Mathiesen, 2024).
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Un ejemplo de estos productos son las pinturas vinilicas, ya que estas fueron
consideradas las mas populares en 2024 por “su versatilidad, durabilidad y enfoque
ecologico”, ademas de que estas se alinean estratégicamente con las tendencias de color
y texturas que predominaron en este afio; ya que los tonos tierra y acabados mate fueron
los mas solicitados, y al combinar estos tonos “con la versatilidad de la pintura vinilica,
permitieron crear ambientes que son a la vez modernos y acogedores, satisfaciendo las

necesidades estéticas y funcionales de los clientes” (Axioma Group S.A.S , 2024).

Otro aspecto que influira en las tendencias del mercado de pintura en el 2025 sera
la innovacion, recalcando que las empresas que mas innoven y creen nuevos productos
cada vez mas ligados a las nuevas tecnologias seran los que lideraran el mercado. Por
ejemplo, “se optard por aplicaciones de combinacion de colores y herramientas de
realidad aumentada, que permitirdn a los consumidores visualizar cobmo se veran los
colores en sus hogares antes de comprar, lo que mejorara significativamente la

experiencia de compra” (Grupo Mathiesen, 2024).

Ademas, en el caso de las texturas y colores que seran la tendencia de este mercado

en el afo 2025, segin (Alia Revestimientos, 2025) serdn:

1. Colores que conecten con la naturaleza como el verde olivo, arena, azul cielo y
terracota

2. Acabados metalicos y satinados en tonos céalidos como el bronce, cobre y oro,
tonos que aporten un brillo sutil y natural

3. Pinturas inteligentes que ofrezcan caracteristicas innovadoras como la resistencia
a las manchas, regulacion de temperatura y proteccion antimicrobiana.

4. Disenos con texturas y efectos visuales que imiten marmol o degradados
multicolor

5. Paletas monocromaticas en tonos neutros como gris claro, blanco y beige

6. Pinturas personalizadas

Regulaciones: Existen varias normas que regulan de manera especifica o
secundaria la produccion, distribucion y comercializacion de productos como la pintura,
sin embargo, se mencionara las mas importantes. En primer lugar, segun la Constitucion
de la Republica del Ecuador (2008), en su articulo 5 prohibe el uso de “contaminantes

orgéanicos persistentes altamente toxicos”.
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En segundo lugar, la norma especifica para el mercado de pinturas es el Reglamento
Técnico Ecuatoriano RTE INEN 061 (2R) "Pinturas", el mismo que, fue publicado en el
2012 considerandolo de caracter obligatorio, y en él se establecen los requisitos que deben
cumplir las pinturas comercializadas en el pais, con el objetivo de prevenir ciertos riesgos
para la seguridad humana, la salud y el medio ambiente, ademds de evitar practicas
engafiosas que puedan perjudicar a los consumidores. El RTE INEN 061 abarca una
amplia gama de productos, incluyendo pinturas anticorrosivas, esmaltes alquidicos, lacas

y pinturas arquitectonicas al agua tipo emulsion (latex) (Vlex, 2024).

Y, también otra norma importante es la (Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad,
2007), esta exige que se demuestre el cumplimiento de los requisitos de la reglamentacion
técnica vigente, antes de la comercializacion de productos nacionales e importados,
incluyendo las normas de etiquetado. Por ejemplo, las empresas deben cerciorarse de que
las etiquetas proporcionen informacion clara y veraz sobre el contenido y las
caracteristicas del producto, evitando datos falsos o engafiosos que puedan inducir al error

al consumidor.

3.1.2. Estudio de los Competidores

Analisis de competidores principales: En Ecuador la linea de pinturas Glidden de
la Empresa Salvador Pacheco Mora tiene competencia directa con algunas empresas,

entre las mas destacadas esta:

1. Pinturas Unidas: Con sus mas de 50 afios de experiencia, es una de las empresas
lider el mercado ecuatoriano de pinturas por su gran reconocimiento (Lusha Systems inc,
2025). Al igual que Salvador Pacheco Mora ofrece productos en las lineas arquitectonica,
industrial y automotriz, por lo que compite en los mismos nichos de mercado. Sin
embargo, Pinturas Unidas cuenta con mayor nivel de distribucion e innova
constantemente para adaptarse a las necesidades de sus consumidores y seguirse

considerando un lider en este mercado.

2. Sherwin-Williams: Esta empresa fue fundada en 1866, es un lider mundial en
recubrimientos y pinturas. Su division automotriz ofrece soluciones avanzadas para la
industria de flotas y automoviles. Con marcas reconocidas como Lazzuril y Ultra7000,
atiende a distribuidores, talleres y fabricantes. En Ecuador, opera desde 2010 tras adquirir

Pinturas Céndor, con alrededor de ochenta afios de experiencia en el mercado local.
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Esta empresa tiene la misma industria y segmento de mercado que Salvador
Pacheco Mora, ya que, ambas marcas operan en el sector de pinturas y recubrimientos,
compitiendo en segmentos como pinturas arquitectonicas, industriales, automotrices y de
mantenimiento. No obstante, Sherwin-Williams al ser una empresa estadounidense tiene
mayor reconocimiento internacional, pero menor reconocimiento nacional comparado
con Salvador Pacheco Mora. Por tltimo, cuando se trata de marketing, Sherwin-Williams
tiene una fuerte estrategia de marca comparado con Salvador Pacheco Mora (Sherwin-

Williams, 2024).

3. Pintuco: Es un competidor directo de Salvador Pacheco Mora, en primer lugar,
porque ambas empresas operan en la industria de pinturas y recubrimientos, compitiendo
en segmentos como arquitectonico, industrial, automotriz y de mantenimiento. En
segundo lugar, hablando de la presencia en el Ecuador y su expansion regional, Pintuco,
de origen colombiano, se ha expandido en el pais a través de su filial Pinturas
Ecuatorianas S.A., establecida en 1956 en Guayaquil, lo que le ha permitido competir

directamente en el mercado ecuatoriano de pinturas. (EMIS of Harvard, 2025).

Ademas, ambas empresas ofrecen un extenso catdlogo de productos de calidad,
aunque Pintuco se destaca por brindar soluciones en decoracion, construccion e industria,
mientras que Glidden es reconocida por sus pinturas para interiores y exteriores. En
cuanto a la distribucion y el marketing: Pintuco ha fortalecido su presencia en el mercado
ecuatoriano mediante estrategias de marketing y distribucion efectivas, pero, Glidden ha
invertido en reposicionar su marca en la region, buscando captar una mayor cuota de

mercado (Cigarruista, 2015).

Comparacion de precios, calidad y distribuciéon: En el siguiente cuadro se
analiza los precios, la calidad que tienen los productos y como los competidores

distribuyen sus productos:
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Tabla 1

Cuadro Comparativo Marcas, Precio, Calidad y Distribucion

Marca Precio Calidad Canales de distribucion
Glidden $8,00 Calidad media. Venta exclusiva en tiendas propias;
$28.00 Buena relacion no tiene tienda online
costo-beneficio
$145,00
Pinturas $5,70 Calidad media; Distribucién en tiendas propias y
Unidas $25.00 opcion econdmica presencia en supermercados y
con rendimiento ferreterias; ventas online limitadas,
$112,00 o .
aceptable principalmente a través de contacto
por WhatsApp.
Pintuco $6,85 Calidad media alta; Amplia distribucion en tiendas
$22.00 reconocida por su propias, supermercados y
equilibrio entre ferreterias; presencia online
$85,00 . ) .
calidad y precio limitada.
Sherwin $9,00 Alta calidad, Venta en tiendas propias y
Williams $31.71 destacado por su distribuidores autorizados;
calidad y presencia en supermercados y
$145,00 e , . .
durabilidad ferreterias; ventas online a través de

su sitio web.

Fuente: Elaboracion propia

Posicionamiento en el mercado:

1) Glidden
e Segmento: Mercado accesible-medio
e Enfoque: Se posiciona como una opcion de calidad media con buen equilibrio
entre precio y rendimiento.
e Diferenciador: Se enfoca en la venta exclusiva en tiendas propias, lo que le
permite tener mas control en la experiencia del cliente y el servicio personalizado.

Sin embargo, su ausencia en ferreterias y supermercados limita su alcance.
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e Percepcion del consumidor: Es vista como una marca confiable, accesible y con
un buen servicio en tienda, pero con una distribucidn menos conveniente en
comparacion con sus competidores.

2) Pinturas Unidas

e Segmento: Mercado accesible

e Enfoque: Se posiciona como la opcidon mas econdmica dentro del mercado
ecuatoriano, con un enfoque en distribucion masiva a través de supermercados,
ferreterias y tiendas propias.

¢ Diferenciador: Su estrategia de precios mas bajos la convierte en una alternativa
atractiva para clientes que no buscan gastar tanto

e Percepcion del consumidor: Es vista como una marca de batalla con un precio
accesible, pero con calidad adecuada mas que destacada.

3) Pintuco

e Segmento: Mercado medio

e Enfoque: Se posiciona como una marca de calidad media-alta, equilibrando
precio competitivo y rendimiento.

e Diferenciador: Estd presente en varios canales de distribucion, facilitando la
compra para los clientes. Su precio es ligeramente mas alto que Pinturas Unidas,
pero se percibe como de mejor calidad y mas duradera.

e Percepcion del consumidor: Es considerada una marca confiable y con buena
relacion calidad-precio, utilizada tanto en proyectos residenciales como
comerciales.

4) Sherwin-Williams

e Segmento: Mercado de alta gama

e Enfoque: Se posiciona como una marca de alta calidad y rendimiento profesional,
dirigida a clientes que buscan acabados Premium y durabilidad superior.

e Diferenciador: Tiene una distribuciéon amplia (tiendas propias, ferreterias,
supermercados y venta online), pero se mantiene como una marca de prestigio
con precios elevados.

e Percepcion del consumidor: Es vista como una marca de referencia en calidad,
especialmente para proyectos que requieren acabados de alto nivel y resistencia

en el tiempo.
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3.1.3. Analisis de los Clientes

Comportamiento del consumidor y preferencias de compra: ;Qué importancia
le dan a la marca, la disponibilidad de colores, la facilidad de aplicacion, o la garantia del
producto? Para averiguarlo se realizara una encuesta en Google forms. La poblacion de
este estudio son compradores habituales de pinturas en Cuenca, Ecuador, como

constructores, disefiadores de interiores, distribuidores y albaiiiles.

Teniendo presente que, ante la imposibilidad de llegar a todos los miembros de la
poblacion, se ha optado por una muestra de 384 personas, mayores de 18 afios; muestra

que fue calculada en base a los siguientes datos:

e Poblacion total (N) al 5 de marzo de 2025 en el casco urbano del Azuay= 343,464
personas (INEC, 2025).

e Nivel de confianza = 95%, entonces Z = 1.96

e Margen de error (E) = 5% = 0.05

e Proporcion esperada (p) = 0.5

e q=1-p=05
Calculo de muestra para poblacion infinita:

La férmula es:

Z*-p-q
Moo= Tpr

~ (1.96)*-(0.5)- (0.5) _ 0.9604

"o 0.057 = 00025 OoH1e
Entonces:
nyg = 384 personas
Ajuste por poblacién finita:
Ny
" 1+ 00 1
384 384 384
mS 381 140001115 1001115 007
343464

Resultado:

29



n = 384 personas

En base a lo mencionado se procede a realizar las preguntas para la encuesta:
“Preferencias del consumidor del mercado de pintura para construccion”, las cuales se

indican a continuacion, seguidas de sus respectivos resultados:

1) Edad:
o Entre 18 y 25 afios
o 25 -34 afios
o 35 -44 afios
o 45 - 54 afios

o 55 afios 0 mas
2) Sexo:
o Masculino
o Femenino
o Prefiero no decirlo
3) Profesion u ocupacion:
o Constructor
o Disefiador de interiores
o Ferretero/distribuidor
o Albanil
o Otro
4) Ingresos mensuales aproximados:
o Menos de $500
o $500-$1,000
o $1,001 - $2,000
o Mas de $2,000

5) ¢Qué factor considera mas importante al elegir una pintura? (Seleccione
todas las opciones que apliquen)

o Marca

o Precio

o Calidad y durabilidad
o Variedad de colores

o Facilidad de aplicacion
o Garantia del producto

o Disponibilidad en el mercado
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6) ¢Con qué frecuencia adquiere pinturas para sus proyectos?
o Semanalmente
o Mensualmente
o Trimestralmente
o Ocasionalmente

7) ¢Qué marca de pinturas prefiere utilizar en sus proyectos?
o Glidden
Pintuco
Sherwin-Williams
Pinturas Unidas
Me es indiferente
o Otra
8) ¢(Donde suele comprar pinturas? (Seleccione todas las opciones que apliquen)

O O O O

o Tiendas especializadas
o Ferreterias locales
o Supermercados
o Tiendas en linea
o Otros
9) ¢(Qué tan importante es la marca de la pintura en su decision de compra?
o Muy importante
o Importante
o Poco importante
o Nada importante

10) ;Ha encontrado disponibilidad inmediata de su marca preferida en tiendas
fisicas o en linea?

o Siempre

o Casi siempre
o A veces

o Raravez

o Nunca

11) (Como califica la relacion calidad-precio de las pinturas en el mercado

ecuatoriano?
o Muy buena
o Buena
o Regular
o Mala

o Muy mala
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11. ;Qué tan satisfecho esta con la variedad de colores de las pinturas que suele
utilizar?

o Muy satisfecho
o Satisfecho

o Neutral

o Insatisfecho

12) ({Qué tan importante es la garantia del producto al momento de elegir una
pintura?

o Esun factor decisivo

o Es importante, pero no determinante

o Me da igual si tiene o no garantia

o No considero la garantia al momento de comprar

13) (Qué tipo de servicio valora mas al comprar pinturas en los almacenes?
(Seleccione todas las opciones que apliquen)

o Atencion personalizada

o Rapidez de la atencion

o Asesoramiento técnico sobre el uso de productos
o Disponibilidad de productos en inventario

14. ;{Qué estrategia cree que podria hacer que una marca de pinturas se
diferencie en el mercado?

o Ofrecer precios mas competitivos

o Innovar en tecnologia y durabilidad

o Ampliar la variedad de colores

o Mejorar la accesibilidad y distribucion

o Implementar descuentos
Resultados:

En la pregunta de qué edad tienen los encuestados, los resultados evidencian que el

32,5 % tienen de 46-55 afios; €l 28,3% de 36-45 anos; el 18,8% de 25-35; €1 9,4% menores
de 25, el 5,8% de 18-25 y el 5,2% mayores a 55 afios. Estos datos indican que el segmento
principal del mercado estd compuesto por adultos en edad laboral avanzada, lo que
sugiere que las decisiones de compra de pintura estan relacionadas con la experiencia y

la estabilidad econdmica.

Figura 3

Edad de los encuestados
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Edad:

382 respuestas

@ Entre 18 y 25 afios
@ 25 - 35 afios

36 - 45 afios
@ 46 - 55 afios
@ Mas de 55 afios
@ Menor de 25 afios

18,8%

Fuente: (Google Forms, 2025)
En la pregunta del sexo de los participantes los resultados exponen que el 50,9% de
los encuestados tienen sexo femenino; el 45,6% son de sexo masculino y el 3,4% prefiere
no decirlo. Un ligero predominio de mujeres sobre hombres muestra que las decisiones

de compra de pintura no estin marcadamente inclinadas hacia un solo género.

Figura 4

Sexo de los participantes

Sexo:
377 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
Prefiero no decirlo

Fuente: (Google Forms, 2025)

En la pregunta de la profesion u ocupacion hubo varias respuestas diversas. Los
mas comunes son: el 26,8% de los encuestados son disefiadores de interiores; el 22,9%
son ferreteros o distribuidores; el 17,6% son constructores; el 9,5% son albaiiiles; el 3,7%
son estudiantes; el 2,9% no pusieron una ocupacion fija; el 1,6% son comerciantes; el
1,1% son abogados; el 0,8 son amas de casa; el 0,5% son administradores; y el resto de
ocupaciones que se pueden ver en los siguientes graficos solo son el 0,3%, es decir solo
tiene esa ocupacion una persona. Descubriendo que, la mayoria de los encuestados son
disefiadores de interiores o ferreteros, lo que sugiere que una parte importante del

mercado esta relacionada con la decoracion y la venta de materiales de construccion.
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Figura 5

Profesion u ocupacion de los encuestados

Profesion u ocupacion:

380 respuestas

@ Constructor

@ Disefiador de interiores
© Ferretero/distribuidor
@ Albail

[

@ Estudiante

@ Comerciante

@ Abogado
178V

@ Ama de casa @ Ingeniero en Sistemas @ Arquitecto . Oﬁc.ma
@ Empresa ® Varketing y Publicidad ~ © o050 1egal © Jubilado
@ Psicologa @ docente @ Chef privado @ Banguera
@ Médico @ Estudiante de Medicina ® Independiente @ Marketing
@® Administrador @ Dr Abogado ® Lcda en educacion @ Medico
@ Estudiante universitario ® Contadora @ Ing agropecuario @ Mecanico automotriz
e @ Economista @ Empresaria @ Ing Com.
@ Ingeniera @ Asesora Financiera @ Analista de sistemas @ Ing Marketing

@ agente de viajes

@ Disefio grafico @ Corredora de Bienes

@ Cirujano
® Profesora ) ! )
‘ @ Bienes raices
: Importador-Piloto @ Ingeniera comercial @ Arista
Ingeniero ioquimi
@ Bioquimica @ Ing comercial
@ Abogado/Broker de Sequros @ Analista de indemnizaciones
@ Agente de Viajes @ Sector publico
@ Empleada privada @ Comercii

Fuente: (Google Forms, 2025)

En la pregunta de los ingresos mensuales se muestra que el 35,4% ganan entre
$1.001 y $2.000; el 27,7% entre $500 y $1.000; el 25% ganan mas de $2.000 y el 12%
gana menos de $500. Viendo que el rango promedio de sueldo de los encuestados es de
$1.001 a $2.000. Esto sugiere que el poder adquisitivo promedio se encuentra en un nivel

medio, por lo que la estrategia de precios debe ser competitiva para captar este segmento.
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Figura 6

Ingresos mensuales aproximados

Ingresos mensuales aproximados:

376 respuestas
@ Menos de $500
@ Entre $500 y $1,000
© Entre $1,001 y $2,000
@ Mas de $2,000

Fuente: (Google Forms, 2025)

En la pregunta acerca de los factores mas relevantes para el consumidor al elegir
una pintura, se demuestra que el 47,1% prefiere la calidad; el 41,4% la durabilidad; el
33,5% el precio; el 23,8% la variedad de colores; el 22,8% la garantia del producto; el
18,8% la facilidad de la aplicacion; el 16,8% la marca y el 9,2 la disponibilidad en el

mercado. Encontrando que el factor més relevante para los encuestados es la calidad.

Figura 7

Factores al elegir una pintura

¢Qué factor considera mds importante al elegir una pintura? (Seleccione todas las opciones que
apliquen)
382 respuestas

Marca 64 (16,8 %)

Precio 128 (33,5 %)
Calidad 180 (47,1 %)
Durabilidad 158 (41,4 %)

Variedad de colores 91 (23,8 %)

Facilidad de aplicacion 72 (18,8 %)
Garantia del producto 87 (22,8 %)
Disponibilidad en el mercado 35 (9,2 %)

0 50 100 150 200

Fuente: (Google Forms, 2025)
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En la pregunta de la frecuencia con la que se adquieren las pinturas se encontrd que
el 34,7% de los encuestados las necesitan ocasionalmente; el 29,2% trimestralmente; el
18,6% mensualmente y el 17,5% semanalmente. Lo que indica que no es un producto de
compra frecuente. Esto resalta la importancia de generar lealtad con el cliente y asegurar

que cuando compren, elijan la marca adecuada.

Figura 8

Frecuencia de adquisicion de pinturas

¢Con qué frecuencia adquiere pinturas para sus proyectos?
377 respuestas

@ Semanalmente

@ Mensualmente
Trimestralmente

@ Ocasionalmente

Fuente: (Google Forms, 2025)

En la pregunta de la marca de pinturas que prefieren los encuestados, se encontro
que el 22,3% le es indiferente; el 21,8% prefiere Glidden; el 19,9% Pinturas Unidas; el
19,2% Sherwin Williams; el 15,2% Pintuco; 0,5% no respondio; el 0,3% prefiere Krema;
el 0,3% depende del presupuesto que tenga; el 0,3% dependen de la sugerencia del
vendedor y el 0,3% restante prefiere una que no sea muy cara, que cumpla sus
expectativas y que no manche. Encontrando que, en verdad no existe una marca preferida

para la mayoria de encuestados es indiferente.
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Figura 9

Preferencias de marca

¢Qué marca de pinturas prefiere utilizar en sus proyectos?
381 respuestas

® Glidden
@ Pintuco
Sherwin Williams
@ Pinturas Unidas
@ Me es indiferente
o
@ Depende del presupuesto que tenga
® Krema

19,9%

12V

@ Depende la sugerencia del vendedor

@ Una que no sea muy cara y cumpla mis
expectativas y duradera que no manche

Fuente: (Google Forms, 2025)

En la pregunta de en donde los encuestados compran sus pinturas se encontrd que
el 45,1% las compra en tiendas especializadas; el 30,5% en ferreterias locales; el 22,3%
en supermercados; el 12,1% en tiendas en linea y el 0,8% no tiene preferencia.
Demostrando que la mayoria de encuestados compran sus pinturas en tiendas
especializadas, lo que fortalece la estrategia de Glidden de vender en tiendas propias. Sin
embargo, varios clientes compran en ferreterias locales y supermercados, canales donde

Glidden no esté presente, lo que puede limitar su alcance frente a la competencia.

Figura 10

Lugares para comprar pintura
¢Donde suele comprar pinturas? (Seleccione todas las opciones que apliquen)
381 respuestas

Tiendas especializadas —172 (45,1 %)

Ferreterias locales 139 (36,5 %)

Supermercados 85 (22,3 %)
Tiendas en linea

46 (12,1 %)

3(0,8 %)

0 50 100 150 200

Fuente: (Google Forms, 2025)
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En la pregunta sobre que tan importante es la marca para comprar una pintura los
encuestados respondieron que: para el 33,7% es poco importante; para el 23,7% es muy
importante; para el 23,7% es importante y para el 18,9% es nada importante. Mostrando
que, para la mayoria de encuestados la marca no es relevante al momento de adquirir sus

pinturas.

Figura 11

Importancia de la marca de pintura

¢Qué tan importante es la marca de |a pintura en su decisién de compra?

380 respuestas

@ Muy importante

@ Importante
Poco importante

@ Nada importante

Fuente: (Google Forms, 2025)

En la pregunta sobre la disponibilidad de los productos en tiendas fisicas o en linea
se encontrd que el 31,2% los encuentra casi siempre; el 25,4% encuentran sus productos
siempre; el 22% los encuentra a veces; el 16,5% los encuentran rara vez y el 5% no los
encuentran nunca. Demostrando que hay varios encuestados que no suelen encontrar sus
productos preferidos para poder comprarlos en el momento que lo necesitan, incluso hay

algunos que nunca los encuentran.
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Figura 12

Disponibilidad de marcas

¢Ha encontrado disponibilidad inmediata de su marca preferida en tiendas fisicas o en linea?
382 respuestas

® Siempre

@ Casi siempre
@ A veces

@ Rara vez

@ Nunca

Fuente: (Google Forms, 2025)

En la pregunta de calificar la relacion calidad-precio se encontr6 que el 32% piensa
que es regular; el 24,4% piensa que es buena; el 18,6% cree que es mala; el 16,3% la
considera muy buena y el 8,7% cree que es muy mala. Mostrando que, la mayor parte de

los participantes piensan que la relacion calidad-precio de estos productos es regular.

Figura 13

Calificacion calidad-precio

¢Coémo califica la relacion calidad-precio de las pinturas en el mercado ecuatoriano?
381 respuestas

@ Muy buena
@ Buena

© Regular
® Mala

@ Muy mala

Fuente: (Google Forms, 2025)

En la pregunta de la satisfaccion con la variedad de pinturas los encuestados
respondieron que el 31% estan satisfechos; el 28,3% estan muy satisfechos; el 27,3% lo
considera neutral y el 13,4% estan insatisfechos. Demostrando que, a pesar de que la

mayoria de encuestados estan satisfechos, existe un porcentaje que no lo esta.
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Figura 14

Satisfaccion variedad de colores

¢Qué tan satisfecho estd con la variedad de colores de las pinturas que suele utilizar?
381 respuestas

@ Muy satisfecho
@ Satisfecho

@ Neutral

@ Insatisfecho

28,3%

Fuente: (Google Forms, 2025)

En la pregunta acerca de la importancia de la garantia del producto al elegirlo, el
36% piensa que es importante pero no determinante; el 29,9% piensa que es un factor
decisivo; al 20,5% le da igual si tiene garantia y el 13,6% no considera la garantia al
momento de comprar. Demostrando que, a la mayoria de encuestados le es indiferente el

tema de la garantia del producto.

Figura 15

Importancia de la garantia

¢Qué tan importante es la garantia del producto al momento de elegir una pintura?

381 respuestas
@ Es un factor decisivo
@ Es importante pero no determinante
@ Me da igual si tiene o no garantia
@ No considero la garantia al momento de
comprar

Fuente: (Google Forms, 2025)
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En la pregunta del tipo de servicio que se toma en cuenta al momento de comprar
los productos en los almacenes los encuestados respondieron que: el 41,1% valora la
atencion personalizada; el 38,2% valora el asesoramiento técnico sobre el uso de los
productos; el 36,8% valora la rapidez en la atencion; 26,3% valora que en el inventario
haya disponibilidad de productos. Y el 0,5% no busca nada especifico. Entendiendo que,

lo que mas valoran los clientes es la atencion personalizada.

Figura 16

Preferencia de servicio en tiendas

¢Qué tipo de servicio valora mas al comprar pinturas en los almacenes? (Seleccione todas las
opciones que apliquen)

380 respuestas

Atencion personalizada 156 (41,1 %)

Rapidez en la atencion 140 (36,8 %)

Asesoramiento técnico sobre el

0
uso de productos 145 (38,2 %)

Disponibilidad de productos en

) . 100 (26,3 %)
inventario

0 50 100 150 200

Fuente: (Google Forms, 2025)

En la pregunta de la estrategia de mercado para la diferenciacion de la marca, el
32,5% de los encuestados cree que la estrategia serd ofrecer precios mas competitivos; el
23,6% cree que innovar tecnologia; el 16,5% piensa que implementar descuentos; el
15,4% cree que ampliar la variedad de colores y el 12% piensa que mejorar la
accesibilidad y distribucion. La mayoria de los encuestados piensa que las mejores

estrategias son las que tienen que ver con el precio.
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Figura 17

Estrategias diferenciadoras en el mercado

¢Qué estrategia cree que podria hacer que una marca de pinturas se diferencie en el mercado?
382 respuestas

@ Ofrecer precios mas competitivos

@ Innovar en tecnologia y durabilidad
Ampliar la variedad de colores

@ Mejorar la accesibilidad y distribucion

@ Implementar descuentos

Fuente: (Google Forms, 2025)

A manera de conclusion, los resultados de la encuesta confirman que el mercado de
pinturas en Ecuador se mueve principalmente por calidad y durabilidad, y que la
experiencia en tienda y el asesoramiento técnico son factores clave para la decision de
compra. Si bien Glidden ya tiene una estrategia alineada con estas preferencias, atn tiene

oportunidades de mejora en distribucion, precios y disponibilidad del producto.

3.2. Plan Operacional
3.2.1. Objetivo General

Incrementar la participacion de mercado en la industria de las pinturas en Cuenca,
mediante la venta exclusiva de los productos en tiendas propias, ofreciendo una
experiencia de compra eficiente, asesoria técnica especializada y un servicio moderno de
colores personalizados para captar al consumidor final. Para lograr este objetivo la
empresa implementara una combinacion de estrategias enfocadas en la diferenciacion del

servicio, la optimizacion del proceso de compra y la fidelizacion del cliente.

3.2.2 Ubicacion y experiencia en tienda

El modelo de negocio de Salvador Pacheco Mora se fundamenta en una venta
directa al consumidor final eludiendo intermediarios como ferreterias o supermercados.
Por ello, cada tienda estara disefiada con el fin de garantizar una experiencia optima de

compra. Esto se vera a continuacion en los detalles de su infraestructura:
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e Area de exhibicion y ventas (120 m?): Espacio en el que los clientes podran ver la
variedad de pinturas y accesorios.

e Centro de asesoramiento técnico (30 m?): Zona donde expertos guiaran a los
clientes sobre los tipos de pintura disponibles y sus especificaciones.

e C(Cajay servicio al cliente (20 m?): Punto de facturacion y atencion postventa.

e Almacén interno (80 m?): Aqui se encontrara el stock de manera organizada para
tener acceso rapido para reposiciones de los productos.

e Zona de mezcla y personalizacion de colores (30 m?): Zona equipada con

tintometros de ultima tecnologia para realizar mezclas bajo pedido.

Figura 18

Plano tienda

Fuente: Elaboracion propia

Almacén Central y Logistica

e Centro de Distribucion Principal (350 m?): Desde aqui se surtirdn las diferentes
tiendas que posee la empresa, procurando una disponibilidad inmediata de

productos.
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e Zonas de carga y despacho: Espacio acondicionado para la distribucion interna

entre tiendas.

e Control de inventarios en tiempo real: Se utilizara un sistema ERP para monitorear

los productos en cada punto de venta.

3.2.3. Equipos y Recursos
Para garantizar un funcionamiento eficiente de la empresa, esta cuenta con:
a) Equipos en Tienda:
e Tintometros y sistema de mezcla de colores personalizados.

Figura 19

Tinturadora electronica

Fuente: elaboracion propia
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Figura 20
Batidora

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21

Tinturadora electronica

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 22

Tinturadora electronica

Fuente: Elaboracion propia

e Pantallas interactivas para simulacion de colores en ambientes.
e Software de gestion de clientes (CRM) para seguimiento de compras y
fidelizacion.

e Mobiliario modular que permite exhibir pinturas por tipo y aplicacion.
b) Equipos en Centro de Distribucién

e [Estanterias industriales organizadas por linea de producto.
e Sistemas de etiquetado RFID para control eficiente del inventario.

e Carretillas y montacargas manuales para manipulacion de carga.
c) Transporte y Logistica Interna

e Camiodn de distribucion para abastecimiento de tiendas propias en Cuenca.

e Sistema de reposicion automatizada que asegura que cada tienda tenga suficiente
stock. Los productos de alta rotacion se repondran cada 3 dias y las pinturas
especializadas y personalizadas bajo pedido tendran un tiempo de entrega de 24 a

48 horas, para una experiencia de compra agil.

3.2.4. Estrategias

Teniendo presente que, la linea de Glidden de Salvador Pacheco Mora se vende
exclusivamente en sus tiendas, los procesos estan creados para una experiencia de compra

directa. Estos procesos incluyen:
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a) Gestion de Inventarios

e Reabastecimiento semanal desde el centro de distribucion a cada tienda.
e Alerta de stock bajo en el sistema ERP para evitar agotar el inventario.

e Rotacion FIFO (First In, First Out) para asegurar que los productos sean frescos y

de calidad.
b) Atencion y Ventas en Tienda

e Venta con asesoria especializada en pinturas y tendencias de color.

e Pedidos en tienda con entrega programada para clientes que piden grandes
cantidades.

e Zona de pruebas de color, aqui los clientes pueden visualizar muestras de las

pinturas en diferentes tipos de iluminacion.
c) Servicio de Mezcla y Personalizacion

e Creacion de colores personalizados en la tienda en minutos.
e Registro de formulas personalizadas para clientes recurrentes, facilitando compras

futuras.
d) Logistica Interna (Suministro de Tiendas)

e Pedidos automatizados desde las tiendas hacia el almacén central.
e Distribuciébn programada para reposicion de productos sin afectar la
disponibilidad.

e Optimizacion de rutas de abastecimiento para reducir costos logisticos.
e) Servicio Postventa y Fidelizacion

e Garantia de satisfaccion con posibilidad de cambio en caso de defectos.
e Seguimiento a clientes frecuentes mediante CRM, ofreciendo promociones
personalizadas.

e Capacitaciones gratuitas para pintores y contratistas sobre aplicacion de productos.
f) Expansion a canales de venta sin afectar la exclusividad en tiendas

e Plataforma online: donde los clientes puedan consultar disponibilidad de
productos, personalizar colores, guardar pedidos antes de recogerlos en la tienda

y agendar citas con asesores especializados
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e Pedidos por WhatsApp con retiro en las tiendas: para asi acelerar el proceso de

compra sin afectar la experiencia personalizada en tienda

g) Optimizacion de publicidad digital

Publicidad en redes sociales: compartir contenido relevante que publicite los

diferentes productos que tiene la empresa

3.2.5. Recursos Humanos

El equipo se estructura de la siguiente manera:

Tabla 2

Estructura Recursos Humanos

Cargo

Funciones principales

Cantidad

Gerente de tienda

Supervision de toda la operacion y

logistica

1 por tienda

Asesores de ventas

Atencion al cliente, asesoria en

productos

3 por tienda

Especialista en colores

Manejo de tintdmetros, creacion de

colores personalizados

1 por tienda

Encargado de almacén Control de stock en el centro de 2
distribucion
Personal de distribucion Entregas a domicilio y 2

reabastecimiento de tiendas propias

Encargado de servicio al

cliente

Manejo de garantias y atencion

postventa

1 por tienda

Fuente: Elaboracion propia

Recalcando que, los empleados deberan ser parte de un programa de capacitacion

trimestral en los siguientes temas:

e Asesoria en tendencias de color y decoracion

e Uso de herramientas digitales para simulaciones de color
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e Capacitacion técnica para pintores y constructores

3.2.6. Evaluacion y Control de Operaciones
Indicadores Clave de Desempeiio (KPIs):

e Rotacidon de inventarios: Control de productos mas vendidos.

Costo de ventas

Formula: Rotacion de inventario = : . ,
Promedio de inventario

e Satisfaccion del cliente: Encuestas post-compra.

. ) » Clientes satisfechos
Indice de satisfaccion = . x 100
Total de clientes encuestados

e Tiempo de reposicion de stock en tiendas: Evaluacion del sistema logistico.

) L Fecha de recepcidon del pedido — Fecha de solicitud del pedido
Tiempo de reposicion =

Numero total de pedidos

e Ventas por asesor: Medicion de efectividad del equipo de ventas.

Total de ventas en tienda

Ventas por asesor = —
Numero de asesores de ventas

Mecanismos de Mejora Continua

e Revision mensual de operaciones en tienda para ajustar estrategias de exhibicion y
ventas.

e Capacitacion constante del personal en tendencias de color y técnicas de pintura.

e Uso de datos de clientes para ofrecer promociones segmentadas y mejorar la
fidelizacion.

e Implementar estrategias de marketing digital

3.3 Estrategias de marketing:

El fin de optar por estas estrategias es fortalecer la posicion de Glidden en el
mercado ecuatoriano, incrementar las ventas en tiendas propias, y mejorar la percepcion

de valor de la marca.
3.3.1 Estrategia de Diferenciacion por Calidad y Servicio

Objetivo: Posicionar a Glidden como la mejor opcion en calidad y experiencia de

compra, destacando su atencion personalizada y asesoramiento técnico:
o Capacitacion especializada para asesores de ventas
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e Todos los asesores recibiran capacitaciones trimestrales en: Propiedades de las
pinturas Glidden vs. la competencia, tendencias en disefio y color, técnicas de
aplicacion y recomendaciones de uso.

e KPI: Alcanzar un 95% de satisfaccion en la asesoria de clientes segun encuestas
post-venta.

o Implementacion de un servicio avanzado de mezcla y personalizacion de colores

e (Cada tienda contara con tintometros de tltima generacion para crear formulas de
color personalizadas registrandolos en una base de datos por si se quieren replicar
en futuras compras

e KPI: Incremento del 30% la venta de colores personalizados en el primer afo.

o Espacios de demostracion y pruebas en tienda

e Se destinara una zona de exhibicion con paredes de prueba donde los clientes
puedan ver como se ven los colores en diferentes tipos de iluminacion y
superficies.

e KPI: Incrementar la conversion de interesados en clientes efectivos en un 20%.

3.3.2 Estrategia de Precios Competitivos y Promociones

Objetivo: Mantener la competitividad de Glidden en relacion con Pintuco, Pinturas
Unidas y Sherwin-Williams, asegurando que los precios sean atractivos sin sacrificar

margenes de rentabilidad:

o Descuentos progresivos por volumen
e C(Clientes como constructores y disefiadores de interiores recibiran descuentos
progresivos en funcion del volumen adquirido: 5% de rebaja para compras
superiores a cierto monto a $500; 10% en compras mayores a $1.000; y 15% en
compras mayores a $2.500.
e KPI: Aumentar un 25% la facturacion por clientes profesionales en el primer afio.
o Promociones estacionales y descuentos estratégicos
e Se lanzardn promociones en las temporadas de mayor demanda (época de
remodelaciones, fin de afio y vacaciones escolares):
» 2x1 en pinturas para interiores en diciembre.
» Descuentos exclusivos para pintores y contratistas en marzo y agosto.
e KPI: Incrementar un 15% las ventas en cada temporada promocional.

3.3.3 Optimizacion de la Distribucion y Disponibilidad del Producto
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Objetivo: Mejorar la disponibilidad de productos en tienda y reducir los tiempos de

reposicion para garantizar que los clientes siempre encuentren lo que necesitan:

1. Automatizacion del control de inventarios con ERP
e Se implementara SAP Business One para el control en tiempo real de productos.
e Se generaran alertas automaticas de stock bajo para evitar quiebres de inventario.
e KPI: Reducir en 40% los quiebres de stock en tienda en el primer afio.
2. Optimizacion de logistica interna
e Se establecerd un sistema de reposicion de stock en 24-48 horas desde el almacén
central a las tiendas.
e KPI: Garantizar que al menos 90% de los pedidos de reposicion se entreguen en
menos de 48 horas.
3. Anadlisis de demanda y ajuste de surtido en tienda
e Se realizard un estudio trimestral de tendencias de venta para ajustar el stock
segun las preferencias de los clientes.
e KPI: Aumentar un 15% la disponibilidad de los colores mas vendidos.

3.3.4 Estrategia de Digitalizacion y Marketing Online

Objetivo: Incrementar la visibilidad de la marca y facilitar la interaccion con los

clientes mediante herramientas digitales:

1. Implementacion de una plataforma de pedidos online con retiro en tienda
e Se desarrollara un portal donde los clientes puedan consultar disponibilidad de
productos y reservar su compra.
e KPI: Conseguir que al menos 30% de los clientes usen esta opcion en el primer
ano.
2. Publicidad en redes sociales y campaiias digitales
e KPI: Conseguir 3.000 seguidores en distintas redes sociales en el ler afio
3. Atencion al cliente y asesoramiento por WhatsApp Business
e Implementacion de un canal de atencion directa via WhatsApp con respuestas
automaticas y asesoria personalizada.
e KPI: Lograr que al menos 20% de las consultas y ventas provengan de WhatsApp

en el primer afo.

3.4 Analisis financiero:
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3.4.1. Analisis de costos:

Para la implementacion del proyecto se contemplan los siguientes componentes:

e Activos fijos: 50.000 USD
e Capital de trabajo: 950.000 USD
e Inversion inicial total: 1.000.000 USD

Costos operativos anuales (2024):

e Sueldos: 332.589,17 USD

e Alquiler: 136.327,59 USD

e Servicios: 24.772,65 USD

e Marketing: 32.975,45 USD

e Otros gastos: 7.965.917 USD

Costos variables:

e Costo unitario: 8 USD
e Precio venta: 28 USD
e Descuentos: 1% (33.902,70 USD)

Proyecciones

Ventas netas en 2024: 3.395.756,98 USD
Escenarios definidos:

e Pesimista: sin crecimiento

e Optimista: +70% en ventas y -90% en gastos, crecimiento 5% anual

1. Escenario optimista

e Ventas ajustadas 2024: 5.772.786,87 USD
e Costos de ventas: 2.473.988 USD

e (astos operativos: 796.591,70 USD

e Tasa de descuento: 15%

e Inversion inicial: 1.000.000 USD

e Crecimiento anual: 5%
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Flujo de caja proyectado:

Tabla 3:
Flujo de Caja escenario optimista
Ao Ingresos Costos Gastos Utilidad Neta Flujo de Caja
(USD) (USD) (USD) (USD) (USD)

2023 0 0 0 0 -1000000

2024 | 5772786,87 2473988 796591,7 2468304,47 2468304,47

2025| 6061426,21| 2597687,4| 836421,28 2627317,54 2627317,54

2026 | 6364497,52| 2727571,77| 87824234 2758683,41 2758683,41

2027 | 6682722,39| 2863950,36| 922154,45 2896617,58 2896617,58

2028 | 7016858,51| 3007147,88| 968262,18 3041448,45 3041448,45

Fuente: Elaboracion propia
Formula de VAN:
5
Flujo,
= E m
t+1
Donde r=0.15
5
VAN = Flyjor 4 .000.000
B (1+0,15)¢t 7

t+1
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Calculos por afio:

Tabla 4:
Calculos por afio
Afo Flujo (USD) Valor Presente
1 2.468.204,47 2.146.351,71
2 2.627.317,54 1.986.629,52
3 2.758.683,41 1.813.879,12
4 2.896.617,58 1.656.150,50
5 3.041.448,45 1.512.137,41

Fuente: Elaboracion propia
Resultado:
VAN =09.115.148,27 — 1.000.000 = 8.115.148,27 USD

TIR:

n

Flujo de Caja;
0 = —1.000.000 +
(1+nr)

t+1
=232,25%

2. Escenario pesimista
e Ingresos constantes: 3.395.756,98 USD
e Costos de ventas: 2.473.988 USD
e Gastos: 7.965.917 USD
e Utilidad neta: -7.078.050,72 USD/afio
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Flujo de caja proyectado:

Tabla §:
Flujo de caja escenario pesimista

Afio Flujo de Caja (USD)
2023 0
2024 -7078050,72
2025 -7078050,72
2026 -7078050,72
2027 -7078050,72
2028 -7078050,72

Fuente: Elaboracion propia

Calculo VAN:
5

VAN = Flujo,
B (1+7)t

t+1

Donde r=0.15 y los flujos F_t son negativos (7.078.050,72 USD cada afio)

El VAN negativo en un escenario pesimista indica que, si las ventas se mantienen
en los niveles actuales sin que exista un incremento, sin conseguir que se disminuya el
gasto operativo, el proyecto producira pérdidas constantes y progresivas. De este modo,
los ingresos no alcanzarian para cubrir los gastos fijos y variables, lo que perjudicaria
mucho en la rentabilidad y causaria que la empresa no fuese viable. Esto demuestra que,

si nuevas estrategias existiria perdidas para el capital de los inversionistas.

55



Tabla 6:
Valores por afio

Ao Flujo de caja Valor presente

1 $ -7.078. 050,72 $-6.154.826,71
2 $ - 7.078. 050,72 $ - 5.352.023,23
3 $ -7.078. 050,72 $ - 4.653.933,24
4 $ -7.078. 050,72 $ - 4.046.898,47
5 $ -7.078. 050,72 $-3.519.042,15

Fuente: Elaboracion propia

Resultados:

VAN = §23.726.723,81

TIR: No se calcula porque todos los valores son negativos
Comparacion de VAN y TIR escenario optimista y pesimista:
Figura 23:

Comparacion de VAN entre escenarios

1e7 Comparacion del VAN entre Escenarios

051
0.0r
-0.51
—-1.01

-1.5F

Valor Actual Neto (USD)

—-2.0f

—2.5E

Pesimista Optimista

Fuente: Elaboracion propia

56



Figura 24:
Comparacion TIR entre escenarios

Comparacion del TIR entre Escenarios
250

200
150

100

Tasa Interna de Retorno (%)

50

Pesimista Optimista

Fuente: Elaboracion propia

El estudio financiero de este plan de negocios para la venta de pinturas Glidden
muestra dos panoramas distintos que facilitan la valoracion de la factibilidad efectiva del
proyecto. En este contexto, se proyectd un escenario optimista, marcado por condiciones
propicias para la expansion comercial y la eficiencia en las operaciones, y un escenario

pesimista, que mantiene las circunstancias presentes de ingresos escasos y costos altos.

Primero, en el escenario optimista, el proyecto plantea un incremento en las ventas
del 70% en comparacion con el primer afio, y una disminucidn en costos operativos del
90%, esto suponiendo que la empresa utilizara estrategias eficientes. En este escenario se
producen flujos de efectivo que aumentan dando como resultado un Valor Actual Neto
(VAN) de 8.115.148,27 USD y una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 252,25%.
Demostrando que el proyecto es muy beneficioso econémicamente. Evidenciando que,

con las tacticas correctas el proyecto daria grandes frutos.

En cambio, el escenario pesimista muestra una proyeccion en la que las ventas
permanecen estables y no se opta por estrategias disminuir gastos. Mostrandose uno de
los principales desafios del proyecto: los gastos operativos. Los costos exceden los
ingresos, dando como resultado un valor neto negativo anual de -7.078.050,72 USD. Esto
genera un VAN de -23.726.723,81 USD y una TIR desconocida. Por lo tanto, el valor

alto del gasto operativo es principal factor de hace inviable financieramente al proyecto.
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Basandonos en las diferencias entre ambos escenarios, se deduce que la viabilidad
del proyecto no se basa solamente en las ventas, sino en su habilidad para disminuir y
manejar los costos operativos desde el comienzo. Por ello, se recomienda solo continuar

con la ejecucion del proyecto unicamente si se implementa un enfoque estratégico.
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CONCLUSIONES

La presente tesis logra desarrollar un plan de negocios integral para la linea de
pinturas Glidden, administrada por Salvador Pacheco Mora, evaluando de forma rigurosa
su viabilidad comercial y financiera en el mercado cuencano. A través del analisis de
mercado, el disefio de un plan operacional, estrategias de marketing y un estudio
financiero exhaustivo, se identificaron tanto las fortalezas actuales de la empresa como

las areas criticas de mejora.

Los resultados obtenidos a partir de encuestas muestran que los consumidores
valoran principalmente la calidad, durabilidad y la atencion especializada en tienda.
Glidden ya cumple con varios de estos atributos, pero enfrenta desafios en aspectos clave
como la distribucion, la politica de precios y la disponibilidad del producto. A nivel
financiero, se evidencid que, bajo las condiciones actuales, el modelo de negocio genera
pérdidas sostenidas, con flujos de caja negativos, lo que impide alcanzar rentabilidad y

descarta su viabilidad como opcién de inversion en el corto plazo.

Frente a este escenario, el trabajo propone estrategias concretas para mejorar la
operatividad, fidelizar al cliente y fortalecer la propuesta de valor de la marca. Estas
incluyen el fortalecimiento del servicio en tienda, la digitalizacion de procesos, una mejor
segmentacion del marketing, la expansion de la cobertura y el ajuste en la estructura de

costos y precios.

En definitiva, esta tesis no solo aplica con solvencia herramientas teoricas y
técnicas, sino que ofrece un diagndstico realista y propuestas accionables que pueden

contribuir a la sostenibilidad y reposicionamiento de la marca en el mediano y largo plazo.
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RECOMENDACIONES

e Optimizar la gestion de inventarios y distribucion

Implementar sistemas automatizados de control de inventario (ERP) y alertas de stock
bajo para evitar quiebres en tienda. Ademads, establecer reposiciones programadas de 24
a 48 horas desde el almacén central a los puntos de venta para asegurar disponibilidad

constante.

e Mejorar la accesibilidad y cobertura del producto

Expandir progresivamente los canales de venta, incluyendo plataformas digitales (tienda
online y WhatsApp Business), sin comprometer la experiencia personalizada en tienda.
Esto permitird captar nuevos segmentos de clientes sin depender exclusivamente de

tiendas fisicas.

e Reforzar la propuesta de valor basada en calidad y servicio

Desarrollar programas continuos de capacitacion técnica para el personal de ventas en
tendencias de color, aplicacion de productos y atencion al cliente. También se sugiere

ampliar los espacios de asesoramiento y demostracion en tienda.

e Aplicar una estrategia de precios mas competitiva

Disefiar esquemas de descuentos progresivos por volumen para captar a clientes
profesionales (contratistas, arquitectos) y lanzar promociones estacionales que respondan

a las necesidades del mercado local.

e Fortalecer el marketing digital y la fidelizacion

Utilizar herramientas de CRM para gestionar bases de datos de clientes y generar
promociones personalizadas. Ademds, aumentar la inversion en publicidad en redes
sociales con contenido educativo y demostrativo para mejorar la visibilidad y recordacion

de marca.

e Reevaluar el modelo financiero

60



Debido a los flujos de caja negativos identificados en el analisis financiero, se recomienda
redisefar la estructura de costos y gastos, buscando alianzas estratégicas o inversionistas

que permitan reestructurar el modelo y hacerlo sostenible en el mediano plazo.
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