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Resumen

El presente documento describe el modelo de negocio para la creacion de
Innomallas S.A., que tendra como fin la produccion y comercializacion de
planchas de acero perforadas para ser utilizadas en la construccion.

Este proyecto surge de la necesidad de un nuevo actor en el mercado.
Con el crecimiento de la demanda, los distribuidores de productos para la
construccion tienen problemas de ruptura de stock al depender de un Unico
fabricante nacional que ofrece el producto con bajos niveles de servicio. De igual
manera, ante la demanda local insatisfecha, los clientes deben importar el
producto desde Colombia o Perd, lo que ademés de encarecer los precios,
supone un mayor tiempo de entrega.

La propuesta de valor se basa en la diferenciacion como estrategia
genérica. Esta diferenciacion se vera reflejada en los tiempos de entrega y en la
calidad del servicio al cliente, convirtiéendose de esta forma Innomallas S.A. en
un socio estratégico de los clientes.

Los supuestos del proyecto se basan en la situacién socio econémica del
Ecuador, en las proyecciones de crecimiento de la industria de la construccion y
en los precios futuros del acero. Se considerd para el analisis financiero el
producto de mayor comercializacion en el mercado, es decir, planchas
perforadas de acero negro de espesor 0,90 mm de 1,22 x 2,44 metros.

Tras establecer las condiciones de mercado se concluye que Innomallas
S.A., resulta un negocio atractivo para los inversionistas. Bajo los supuestos de
un escenario realista, se tiene un Valor Actual Neto de: USD 1,7 millones en 5
afos de operacién con un WACC de 14,07%. Ademas de una potencial inversion
en instalaciones propias.

Palabras clave: acero, planchas perforadas, construccién, fachadas.



Abstract

The purpose of this document is to present the business model of
Innomallas S.A.,, a company established for the production and
commercialization of perforated steel plates that will be used in construction.

This project arises from the need of having a new player in the market.
With the growth of the demand, the hardware stores have problems of stock outs
since they depend on a single local manufacturer that offers the product with low
levels of service. Additionally, in relation of unsatisfied local demand, customers
must import the product directly from Colombia or Peru, which besides raising its
price, means a longer delivery time.

The value proposition is based on differentiation as a generic strategy.
This differentiation will be reflected in the delivery times and in the quality of
customer service. In this way, Innomallas S.A. will become the strategic partner
of its clients.

The assumptions of the project are based on Ecuador’s socio-economic
situation, on the construction industry growth projections and on the future steel
prices. The financial analysis considered the most commercialized product in the
market, which are the perforated plates of 0,90 millimeters hot rolled steel, the
plates size is 1,22 x 2,44 meters.

After establishing the market conditions, it can be concluded that
Innomallas S.A. is an attractive business for investors. Under the assumptions of
a realistic scenario, we have a Net Present Value of: USD 1,7 million in 5 years
of operation with a WACC of 14,07%. In addition to a potential investment in
owned facilities.

Keywords: steel, perforated plates, construction, facades.
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CAPITULO 1: ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.1 Justificacion

El desarrollo del pais esta vinculado con el crecimiento de la industria, lo que
hace de la Estrategia Nacional para el Cambio de la Matriz Productiva uno de
los objetivos fundamentales. En este sentido existe una iniciativa gubernamental
que pretende impulsar sectores estratégicos que ayuden a diversificar la oferta
de bienes y servicios en el pais. La industria manufacturera en el Ecuador
representa el 13% del PIB, lo cual la convierte en uno de los sectores clave para
la estrategia gubernamental, al ser fuente de empleo y por su interrelacion con
otros sectores de la economia.

La metalmecéanica es uno de los principales componentes de la industria
manufacturera en el Ecuador pues representa el 10% del total del PIB
manufacturero no petrolero generando mas de 80 mil plazas de trabajo (Zabala,
2018). En la actualidad la mayor parte de insumos que son requeridos para esta
industria, son importados, pero existe el potencial de sustituir estas
importaciones con materia prima local. En este sentido, los principales productos
estan relacionados con el hierro y el acero que sirven de insumos para las
diferentes industrias como son: la construccion, el sector energético, la
agroindustria, los electrodomeésticos, entre muchas otras aplicaciones.

Las planchas perforadas constituyen uno de los materiales de acero mas
utilizados en el mercado ecuatoriano, pasando de ser aplicadas unicamente en
pisos industriales a en la actualidad ser empleadas en muebles, fachadas y
escaleras. Esto quiere decir, que este producto cuenta con una mayor insercion

en el &mbito de la construccion.
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Sin embargo, los consumidores de este producto deben esperar largos
periodos de tiempo para recibir el material o a su vez adquirirlo en las ferreterias
a nivel nacional. En este sentido, el proyecto pretende cubrir esta demanda no
satisfecha y mejorar las condiciones para los clientes al tener un producto

nacional de calidad y a tiempo.

1.2 Tendencias del Macroentorno

Existe la nueva tendencia dentro de los sistemas constructivos de utilizar
acero perforado para fachadas y revestimientos. El uso tradicional de las
planchas perforadas se ha dado en la fabricacién de muebles de acero, pisos
industriales y a menor escala, en el sector de la construccioén en cerramientos y
escaleras.

Si bien el sector de la construccion se encontraba contraido a partir del 2015,
las expectativas de crecimiento son buenas. Segun las previsiones del Banco
Central del Ecuador, en el 2018 se espera un crecimiento del 2% para el sector
de la construccion (Guerra, 2018).

La derogatoria de la Ley Orgéanica para Evitar la Especulacién sobre el Valor
de las Tierras y Fijacion de Tributos, conocida como “Ley de Plusvalia” en marzo
de 2018, significd un gran impulso para el sector de la construccién, lo que se
hace evidente con la realizacién de ferias inmobiliarias. Un ejemplo de esto, es
la feria MI CASA CLAVE, en la cual se evidencié un mercado mas activo en
comparacion con el del afio pasado. En esta feria se ofertaron 542 proyectos con
diferentes rangos de precios, de los cuales se registraron 144 unidades

reservadas en feria (Centro de Investigacion Clave, 2018).



11

Tal y como se indicd, existe la tendencia a la migracion del uso de las
planchas perforadas utilizadas como cedazo industrial (alimentos) a un uso
decorativo. Este tipo de producto aporta con beneficios a la construccion al ser
un material fuerte y seguro, en tal sentido ayuda a la ventilacion, iluminacion y
decoracion de las edificaciones. Su uso mas innovador es en las fachadas de
las edificaciones (Mundo Constructor, 2018). También se utilizan como
elementos complementarios como barandas y muebles de exteriores.

El crecimiento de las exportaciones en el sector de la metalmecénica del
2016 versus el del 2017 fue del 18%, lo cual refleja un fortalecimiento de la
industria nacional. Segun datos de PRO ECUADOR, las exportaciones
alcanzaron en el 2016 los USD 452 millones FOB y 174 miles de toneladas.
Comparando las exportaciones de enero - agosto 2016, versus las exportaciones
en el mismo periodo durante el 2017, se observa un aumento de 112 a 132 miles
de toneladas. Este crecimiento se traduce en un salto de USD 280 millones a
USD 346 millones. En cuanto a las exportaciones por subsector, los materiales
y acabados de construccién se encuentran en el segundo lugar con USD 96
millones en el periodo enero — agosto 2016. El objetivo del proyecto es fortalecer
la industria metalmecanica nacional para satisfacer, en primer lugar, la demanda
local, y posteriormente, posicionar los productos de acero ecuatoriano en los

mercados internacionales.

1.3 Anélisis Sectorial

Por el tipo de producto que se va a fabricar y a comercializar, este encajaria
dentro del sector metalmecanico. Por tanto, para establecer el potencial de
rentabilidad a largo plazo de este sector, se puede utilizar el modelo de las 5

fuerzas de Porter. La figura 1 muestra el resultado de la evaluacion, de la que
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podemos concluir que la rentabilidad del sector de la metalmecanica para la
fabricacion de planchas perforadas es medianamente atractiva (mayor detalle
ver Anexo 1), principalmente por la alta rivalidad de los competidores, la

presencia de productos sustitutos y la poca diferenciacion del producto.

Rivalidad

Figura 1: Fuerzas de Porter Sector Metalmecéanico

La industria metalmecénica se ha caracterizado por requerir una inversion
intensiva de capital. Otro factor relevante es que, por la disponibilidad en el
mercado internacional de maquinaria a precios accesibles, se generan nuevos
competidores. En cuanto a la disponibilidad de materia prima en el Ecuador,
dependiendo del volumen de las adquisiciones, esta puede ser adquirida tanto
en el mercado internacional, como localmente a empresas como IPAC S.A. y
Novacero S.A. En cuanto a la posibilidad de importaciones, el acero se adquiere
a través de traders que funcionan como intermediarios con los molinos. Los
molinos se encuentran en diferentes paises y las condiciones de tiempo de
entrega y forma de pago tienden a ser estandares.

Por otra parte, dada la situacion actual del pais, existe una sobreoferta de

mano de obra calificada. Para junio de 2018, la Tasa Nacional de Desempleo fue
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del 4,1% de la poblacién econémicamente activa (INEC, 2018). En este sentido
y dada esta coyuntura, el poder de negociacidon de tecndlogos mecénicos
necesarios para la industria es bajo.

Los clientes, al ser constructores y fabricantes de muebles, se encuentran
bien informados en relacién a las tendencias mundiales; especificaciones de
productos y precios. El acero es un producto homogéneo que cumple con
requisitos normativos, por tanto, el cliente podréa adquirirlo en donde encuentre
mejores condiciones, siempre que cumplan con las normas establecidas.

Por otro lado, existen varios materiales que pueden ser utilizados en las
fachadas de construcciones de viviendas o establecimientos comerciales, lo cual
genera una amplia oferta de productos sustitutos a las laminas de acero
perforadas.

La rentabilidad media hace que sea atractiva la industria siempre que se
pueda trabajar en estrategias diferenciadoras al momento de atender al cliente
y cubrir la demanda no satisfecha. La eleccién de los productos esté relacionada
a un factor determinado por la moda o las nuevas tendencias en la industria de
la construccion. En este sentido, la utilizacién de productos de acero en las
fachadas ha tomado particular relevancia en los ultimos afios, posicionandose

como una alternativa econdmica, de alta calidad y moderna.

1.4 Analisis de la competencia

Previo al andlisis de la competencia, se establecieron cinco variables
cualitativas, que representan las caracteristicas mas relevantes para los
consumidores al momento de comprar planchas perforadas. Las dos variables

mas importantes nos permitieron definir las dimensiones en las que operara
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nuestra empresa y mapearla en relacion a la competencia. Las dimensiones
establecidas para el estudio son: precio; calidad; disponibilidad de stock; tiempo
de entrega; e, innovacion.

Estas dimensiones se pusieron a estudio en una muestra de 32 personas,
entre las que se encontraban arquitectos, ingenieros, constructores, disefiadores
de interiores y ferreteros, los cuales constituyen los principales clientes
potenciales. Tras llevar a cabo las encuestas, se pudo conocer que las dos
dimensiones mas valoradas son tiempo de entrega y precio. Adicionalmente, al
llevar a cabo el estudio de las principales empresas relacionadas con la
fabricacion de planchas perforadas, se conocié que las compafiias Acerimallas
S.A. y Dipac Manta S.A. son las que los encuestados recuerdan principalmente.
Con un puntaje menor, pero relevante, también se mencionaron empresas como
Acimco del Ecuador Cia. Ltda. y Acercons Cia. Ltda. Es importante mencionar
que de las empresas mencionadas el Unico fabricante de planchas de acero
perforadas es Acerimallas S.A., las demas son empresas que Unicamente
comercializan este producto. En este sentido, las empresas importadoras
constituyen junto con Acerimallas S.A., los principales competidores en el
mercado ecuatoriano.

Los resultados de la encuesta permiten evidenciar que las dimensiones
que la industria mas valora son el tiempo de entrega (34%) y el precio (25%), ver
Anexo 2.

El tiempo de entrega resulta incluso mas valorado por los consumidores
gue el precio, debido a que Acerimallas S.A. es actualmente el Unico fabricante
de planchas perforadas en el Ecuador. Esta posicion genera una constante

rotura de stock en los clientes, quienes dependen de los niveles de produccion
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de la empresa, los mismos que muchas veces resultan insuficientes para atender
la totalidad de la demanda. Con la ubicacion de las dos principales
caracteristicas en el mapa estratégico, se planea competir en la industria en
torno a una estrategia combinada entre un tiempo de entrega rapido, que se
adapte a los requerimientos de los clientes, y un precio competitivo en el
mercado.

Conociendo las limitaciones de tiempos de entrega que enfrenta
Acerimallas S.A. y el precio superior que conlleva importar este producto desde
el exterior, Innomallas S.A. ofrece una solucién integral que satisfaga las

necesidades del consumidor en ambas dimensiones.

ALTO

Precio

BAJO

LENTD i RAPIDO
Tiempo de entrega

Figura 2: Mapa estratégico de la competencia- Proveedores de planchas perforadas
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CAPITULO 2: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

El sector de la construccion demanda productos que sean eficientes,
aporten a los disefios de las edificaciones, permitan cumplir tiempos de entrega
y sean de calidad. La empresa Innomallas S.A. competira en un mercado de
alrededor de $16 millones de dolares concentrado en las provincias de mayor
volumen de construccion. Las ventas de estos productos se pueden realizar al
cliente final de manera directa y a través de distribuidores de productos para la
construccion, ambos enfocados en conseguir producto de alta calidad con
tiempos de entrega razonables. La demanda actual de planchas perforadas esta
enfocada en las aplicaciones de fachadas, por lo que el cliente busca
perforaciones, espesores y dimensiones que garanticen la estética de la

edificacion.

2.1 Volumen del Negocio

El negocio de planchas perforadas de acero en donde Innomallas S.A.
competira tiene un volumen aproximado de $16,4 millones, valor que fue
obtenido luego de aplicar la siguiente formula para el tamafio de mercado:

MS = N* TC*Q*F*P1

Donde

MS = Tamafio del mercado en doélares.

N = Total de permisos de construccion en Guayas y Pichincha.

TC = Porcentaje de clientes objetivo en el area geogréfica.

1 Fuente: Buckner, Jordan. (2014, July 07). How to Calculate Your Startup's Market Size -
Jordan Buckner. https://medium.com/@jordanbuckner/how-to-calculate-your-startups-market-
size-83fdb1e024d8



https://medium.com/@jordanbuckner/how-to-calculate-your-startups-market-size-83fdb1e024d8
https://medium.com/@jordanbuckner/how-to-calculate-your-startups-market-size-83fdb1e024d8
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Q = Cantidad de compra a la vez de los clientes objetivo.
F = Frecuencia de compra al afio.

P = Precio del producto.

El total de permisos de construccion otorgados en Guayas y Pichincha
segun la Encuesta de Edificaciones 2017 del INEC es de 14838 (N = 14838). Se
han seleccionado estas provincias dado que representan el 44,01% de los
permisos otorgados a nivel nacional. En la figura 3 se muestra el cuadro del INEC

de Distribucion de Permisos de Construccion en las provincias.

Permisos de consfruccién segun provincias
(NUmero de permisos)
10.000 -
B.579
9.000 | B.458
8.000 -
7.000
4,000
4.937
5.000 - 4.455
4000
3.000

(-]
2197 2122
2034
4 1.687 1.581
2.000 1.434 1.237 1158 1136 101z 1071 955 g 865 794
H H e e .
0

GUAYTAS FICHINCHA MARABI TUMGURAHUA ATUAY IMBABLIRA LOLA SANTO CHIMBORAIO  LOS RIOS EL 0RO RESTO DEL PAlS
DOMINGD

5.859

2738 2723 g4 2.67

w2016 m2017

Figura 3: Permisos de construccién segun provincias

Fuente: INEC. Encuesta de Edificaciones 2017. Octubre 2018

El porcentaje de clientes objetivo en el area geogréfica se establece
considerando el porcentaje que representan las construcciones nuevas, que es
el 88,4% de los permisos de construccion; de los cuales se considerara
unicamente los de uso para tres o mas familias, los comerciales y los mixtos, que
representan el 29,1%, de tal manera que TC = 26%. Dicha consideracion
establece como clientes objetivos a los constructores de edificaciones. El
promedio de pisos por edificacion en el distrito metropolitano son 12, cada uno

de 3 m de alto, con un frente aproximado de 14 m. El tamafo de planchas
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promedio es de 1,22 x 2,44 metros, lo que significa 14 planchas por piso.
Considerando que las aplicaciones se realizan en pisos superiores, tendriamos
el 50% de la edificacién por lo que Q es igual a 85 planchas por edificio.

Al considerar el uso por construccion la frecuencia de compra seria 1. El
precio del producto es de 50 dolares por la plancha estandar.

Con la informacion presentada la féormula del tamafio de mercado de
Jordan Buckner queda de la siguiente manera:

MS = 14838* 0,26*85*1*50

MS = 16,4 millones

Del tamafo del mercado determinado, el objetivo es alcanzar una
penetracion del 10% durante los primeros afos, esto equivale a $1,6 millones
distribuidos entre los clientes objetivos. Este objetivo se considera dada la
posibilidad de atender clientes insatisfechos y abrir paso en el mercado para el
uso de las planchas de acero perforadas.

El volumen del mercado puede estar atado a sesgos relacionados a otros
usos de las planchas perforadas, como son los muebles exteriores y piso, lo que
constituye un potencial que agrandaria el tamafio del mercado. Se considera el
uso en el 50% de los pisos de la edificacién, lo cual podria variar dependiendo
del disefio arquitectonico. Por otro lado, se considera la compra total del material
cuando ésta podria darse segun el avance de la obra y dependiendo de la

duracién del proyecto, que podria no ser en el mismo afio.

2.2 Disefio de la Investigacion de Mercado
Con el objetivo de determinar las preferencias de los clientes en cuanto a

las caracteristicas del producto, disposicion a pagar, canales de venta y las
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potenciales necesidades a ser cubiertas con el producto que ofrece Innomallas
S.A., se llevara a cabo una investigacion de mercado para obtener datos
primarios recolectados de los clientes potenciales a través de encuestas y una
entrevista a profundidad.

La entrevista se realizara a un distribuidor de productos de la construccion
para obtener tiempos de reposicion, caracteristicas del producto, necesidades
del distribuidor, nivel de satisfaccién con su proveedor actual y comportamiento
del cliente final.

El objetivo de las encuestas sera identificar los beneficios que el cliente
encuentra en el producto, dimensiones, disefio, espesor y disposicion al pago;
relacionada con el tiempo de entrega, considerando que éste fue un factor
importante en el mapa estratégico. Para realizar las encuestas se utilizara la
herramienta online googleforms. La muestra minima a ser evaluada sera de 42
encuestados, que representen a los principales clientes finales; por ejemplo:

arquitectos, ingenieros civiles, constructores y disefiadores de interiores.

2.3 Realizacién de la investigacién de mercado

El proceso de investigacion de mercado se realizé enviando el formulario
de las encuestas a potenciales clientes y a través de una entrevista a profundidad
con la jefa de compras de un gran distribuidor de productos para la construccion
en la ciudad de Guayaquil.

La investigacion de mercado permite definir dos perfiles de consumidor
que representan nuestros principales clientes potenciales: constructores

grandes y distribuidores, representados por su jefe de compras.



Constructor grande

Constructor grande independiente, dedicada al disefio y construccion de proyectos
inmobiliarios y comerciales.

Realiza un promedio de 2 a 5 proyectos al afo.
Conoce el uso de planchas de acero perforadas en proyectos de construccion.

Prefiere apoyar a la industria nacional comprando materiales nacionales.

Esta dispuesto a pagar una prima de precio por un menor fiempo de entrega (menor a 1
semana).

Es innovador. Aplica nuevos materiales en sus construcciones en funcion a nuevas tendencias
del mercado.

Considera que el uso de planchas de acero perforadas en sus construcciones le aporta con
mayor estética a las fachadas de sus edificios.

“El tiempo de entrega es fundamental en mi giro de negocio. Quisiera encontrar un
proveedor que me entregue un producto de calidad, en el menor tiempo posible”.

Figura 4: Buyer Persona - Constructor

Jefe de Compras

Distribuidor grande de productos para la construccion

Adquiere productos de construccion para varios puntos de venta a nivel nacional.

Prefiere el producto de fabricantes nacionales.

Le gusta mantener niveles de stock adecuados para satisfacer a tiempo los requerimientos de
sus clientes.

Le preocupa depender de un solo proveedor local.

Evalla la oportunidad de importar, pero esta consiente que esto conlleva mayores costos y
menores margenes de ganancia.

Al momento de la recepcion del producto, realiza mayor control en la calidad, espesores y
dimensiones del producto.

“Mi objetivo como Jefe de Compras es que los clientes siempre encuentren disponible los
productos que necesiten, en cualquiera de los puntos de venta de la empresa”.

Figura 5: Buyer Persona - Distribuidor
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Se identificé un perfil alternativo que corresponde al del constructor
pequefio, el cual realiza un solo proyecto al afio. Este perfil de cliente no esta
enfocado a la adopcién de nuevas tendencias ya que considera que encarecen
los costos de construccién. De igual manera, en el caso de utilizar planchas de
acero perforadas en las fachadas de sus edificaciones, realizaran la compra
directamente a los distribuidores, principalmente por el menor volumen de

material que requieren.

2.4 Resultados de la Investigacién de Mercado

La encuesta parti6 de una pregunta inicial sobre el conocimiento del
producto, teniendo un 81% de resultado afirmativo. Esto demuestra la hipotesis
de que el uso de planchas perforadas de acero para el sector de la construccion
es una tendencia conocida. Los resultados obtenidos producto de la
investigacibn de mercado, respaldan la existencia de una oportunidad de
negocio para la fabricacion y comercializacion de planchas de acero perforadas
en el mercado ecuatoriano.

A través de la pregunta de beneficios se concluye que el uso de planchas
perforadas para las fachadas es por la estética, el tiempo de construccion, la
iluminacién y la ventilacién. Se corrobora que los clientes potenciales conocen
el producto y valoran la calidad y tiempos de entrega. De igual manera, se pudo
evidenciar el dolor que tienen los clientes al depender de un Unico proveedor
nacional.

Un hallazgo interesante es que el 75% de los constructores que no han
utilizado planchas perforadas en sus proyectos estarian dispuestos a utilizarlas;

reforzando la oportunidad de negocio. Por otro lado, el 41,2% de las planchas
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perforadas utilizadas son importadas, lo que respalda la hipétesis de sustitucion
de importaciones.

El volumen de mercado se establecid utilizando el supuesto del uso de
planchas de 1,22 x 2,44 metros, lo que fue validado por el estudio de mercado
donde el 65% de clientes adquieren el producto en este tamafo. Se puede
identificar que al considerar que el peso de las planchas podria incrementar el
peso en la estructura, se identifica un mayor volumen en planchas perforadas de
0,90 mm.

Los resultados para la disposicion de pago indican que el 60% pagaria una
prima de precio por tiempos de entrega inferiores a una semana.

Por otro lado, en la gama de perforaciones se encuentra que el nivel de
preferencia esta distribuido en igual proporcion para todas las opciones
propuestas, esto se debe a que la seleccidn de la perforacién depende del estilo
que quiera dar el constructor.

Para el distribuidor, se identificé que la reposicion de materiales se realiza
cada 15 dias. Debido a que tienen un volumen establecido de pedido, una vez
ingresada la orden, el tiempo de entrega es de 72 horas. Sin embargo, cuando
se tienen pedidos especiales, la entrega puede realizarse en el siguiente
embarque de reposicion, haciendo esperar a sus clientes hasta 15 dias. Las
planchas que méas se venden son de 1,22 x 2,44 mm en espesores de 0,80 y
0,90 mm de acero negro, con perforaciones redondas, seguidas por la

perforacion decorativa que tiene forma de “trébol”.
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CAPITULO 3: DEFINICION ESTRATEGICA

3.1 Propuesta de Valor

“Innomallas S.A. es la empresa fabricante y comercializadora de planchas de
acero perforado, lider en el mercado ecuatoriano en tiempos de entrega y

precios competitivos”.

La propuesta de valor de Innomallas S.A. se basa en la diferenciaciéon
como estrategia genérica. Esta diferenciacion se vera reflejada en los tiempos
de entrega y en la calidad del servicio al cliente, convirtiétndose en socios
estratégicos de los clientes.

Innomallas S.A. ofrece entrega inmediata en productos estandar, a través
de un manejo de inventario agil que satisfaga los requerimientos urgentes de los
clientes, contribuyendo de esta manera a solucionar los problemas de los
ferreteros ecuatorianos.

En cuanto a la entrega de productos a medida, Innomallas S.A. ofrece un
tiempo de entrega inferior a una semana, apoyando a los constructores a
eliminar desperdicios y alcanzar los tiempos establecidos en los cronogramas de
proyectos. A través de la investigacion de mercado realizada, se confirmé que
este buyer persona esta dispuesto a pagar una prima de precio por tiempos de
entrega menores a una semana.

Respecto al servicio al cliente enfocado a los distribuidores de productos
para la construccion, Innomallas S.A. ofrece alinear los inventarios para
garantizar una reposicion inmediata. En cuanto a los grandes constructores, se

brinda asesoria en tendencias y optimizacion en el uso del material.
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3.2 Posicionamiento Estratégico

Para definir el posicionamiento estratégico, se emplearon las siguientes
herramientas: FODA y Matriz de Riesgos.

Gracias al analisis FODA, presentado en el Anexo 4, se pudo determinar
los factores internos y externos que pueden afectar a la rentabilidad del negocio.
El facil ingreso de producto importado sera contrarrestado a través de nuestra
propuesta Unica de valor, la cual integra tiempos de entrega mas cortos a un
precio competitivo.

Otra amenaza que se logr6 identificar es el fuerte posicionamiento del
principal competidor. Para contrarrestar este aspecto, Innomallas S.A. ofrece en
el mercado un producto que cumple con los mas altos estandares de calidad. De
igual manera, el conocimiento en manejo de inventarios solidificara la relacion
con uno de nuestros principales perfiles de clientes, que valora la transferencia
de dicho conocimiento para mejorar sus operaciones.

En cuanto a las debilidades, la facil imitacion del producto debe ser
contrarrestada a través del sdlido posicionamiento de la marca y la excelencia
en el servicio, creando de esta manera lealtad en los distribuidores. El
asesoramiento a los constructores va a permitir generar confianza en el
producto, ademas que la personalizacion a través de la entrega a medida no
puede ser facilmente imitable.

Por otro lado, al ser una empresa que esta iniciando no se encuentra en
condiciones de importar directamente de los fabricantes de acero, por lo que
tiene una alta dependencia de los importadores de bobinas de este material. Esta
dependencia representa una debilidad para Innomallas S.A. y la hace vulnerable

a variaciones en el precio y el stock de materia prima. La estrategia de manejo
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de proveedores consiste en tener varias opciones con el fin de mitigar el riesgo.
El conocimiento en manejo de inventarios permitira establecer una planificacion
de la demanda que permita tener una estrategia de abastecimiento de materia
prima a tiempo, ademas de asegurar la posibilidad de acordar precios para
contrarrestar la volatilidad del mercado del acero.

Adicional al analisis FODA se realiz6 la matriz de riesgos del negocio,
presentada en el Anexo 5, en la que se identifico que la dependencia de los
proveedores puede tener un impacto alto en la disponibilidad de materia prima y
en los niveles de calidad. En este sentido, es fundamental tener una estrategia
de manejo de proveedores, generar backups y mantener un plan de calidad que
permita evaluar la materia prima al momento de la recepcion.

El ingreso de importaciones es un riesgo relacionado con el mercado que
hace mas evidente la necesidad de contar con servicio personalizado, brindando
la asesoria adecuada al cliente, algo que no pueden hacer los proveedores de
fuera; ademas de cumplir con tiempos de entrega agiles que pongan en
desventaja a la importacion.

Se identificaron riesgos de tipo operacionales y financieros que deben ser
mitigados en el trabajo diario en la empresa; esto permite determinar las
habilidades requeridas en el equipo a cargo de las areas de operaciones,

finanzas y comercial.

3.3 Ventaja Competitiva
La principal fuente de ventaja competitiva de Innomallas S.A. radica en el
recurso humano que conforma la empresa. Por un lado, existe un amplio

conocimiento y experiencia en este tipo de industria, ya que la Gerente de
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Operaciones ha trabajado varios afios en el sector. Por otro lado, la Gerente de
Negocio, tiene experiencia en el &rea comercial; principalmente en el
posicionamiento de marca y desarrollo de nuevos negocios.

Otra ventaja competitiva es la capacidad de distribucién gracias a la
ubicacion geogréafica de la empresa, la misma que podra abastecer de manera
mas rapida la demanda de producto de todas las provincias del Ecuador. Cabe
recalcar que el principal competidor est4 ubicado Unicamente en la ciudad de
Guayaquil, dejando desatendidas a varias ciudades de la Sierra.

Finalmente, se desea desarrollar un recurso intangible en la marca
Innomallas. A través de una estrategia de posicionamiento, se establecera la
marca con un concepto de confianza. Se quiere estar en el top of mind de los

clientes, como sus aliados estratégicos, y no solamente como sus proveedores.

3.4 Plan estratégico de contratacion

El organigrama de Innomallas S.A. tendrd una estructura funcional.
Durante el primer afio de operaciones estard conformado por 7 personas con
una proyeccién de ampliar la estructura a 18 personas en 5 afios (Anexo 6).

Como muestra la figura 4, se establecen 3 departamentos: Operaciones,
Negocio y Administracion. El area de Operaciones estara a cargo de la compra
de materia prima, control de calidad, produccién y despacho de producto
terminado. El area de Negocio se enfocard en la captacion de clientes,
posicionamiento de marca y el manejo de la relacidbn con los canales de
distribucion. El area de Administracion estara a cargo de la contabilidad de la

empresa.
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Gerencia
General

Operaciones Negocio Administracién

Figura 6: Organigrama inicial al 1 de Septiembre 2019

Adriana Maldonado, Ingeniera Industrial con experiencia en procesos
productivos, control de calidad y conocimiento de la industria del acero, seré la
encargada de la gestidén de operaciones; siendo esto una fortaleza para asegurar
la calidad del producto terminado y de nuestra promesa de valor en el
cumplimiento de los tiempos de entrega. Por otra parte, Ana Maria Castillo,
Ingeniera Comercial con experiencia en manejo de importaciones, desarrollo de
estrategias de marketing y relaciones comerciales, se encargara de la Gerencia
de Negocio y Gerencia General; estas habilidades se enfocaran en el desarrollo
del recurso intangible de posicionamiento de la marca en el mercado
ecuatoriano.

Para manejar el area Administrativa, se contratara los servicios de una
empresa de asesoria legal y contable. De igual manera, la entrega del producto
final a los canales de distribucion estara a cargo de una empresa de transporte

subcontratada para este fin.
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CAPITULO 4: PLAN COMERCIAL

Innomallas S.A. se compromete a ser el socio estratégico de sus clientes,
ofreciendo asesoria técnica a los constructores y entrega de producto justo a
tiempo para evitar roturas de inventario en los distribuidores. El proceso de
fabricacion se realiza bajo estandares de calidad internacionales y el personal

de ventas se selecciona bajo criterios de servicio y orientacion al cliente.

4.1 Precio

En base a un analisis de costos unitarios, el precio fijado es de USD 50
por plancha de tamafio estandar de 1,22 m x 2,44 m en acero negro de espesor
0,9 mm; este precio referencial permite la fijacion de dos tipos de precios en
funcion de los segmentos objetivos representados por los buyer persona
descritos en el capitulo 2.

Para los distribuidores, al ser socios estratégicos de la empresa, gozaran
de un descuento del 25%, de manera que puedan mantener sus margenes de
rentabilidad. Este porcentaje considera una validacién de los precios de venta al
publico de algunos distribuidores de este producto, tanto el fabricado por
Acerimallas S.A. como el importado, confirmando que, al entregarles el producto
con el descuento mencionado, pueden ser competitivos en el mercado.

En cuanto al precio de venta para los constructores se considera la
encuesta realizada en la que afirman una disposicion de pago de una prima de
precio mayor, por un plazo de entrega menor a 10 dias. Al ser productos a la
medida el precio a pagar dependera de los metros cuadrados adquiridos usando

como base el referencial de USD 50. Este precio se encuentra en el cuadrante
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de Valor Alto de la matriz de Kaotler, lo cual implica un producto y servicio de
calidad a un precio medio.

Innomallas S.A. se compromete a ofrecer un producto cuyo control de
calidad esté en funcion de los més altos estadndares manejados en la industria.
En relacion con los precios del principal competidor, Innomallas S.A. es 4 dblares
superior; sin embargo, la disponibilidad de pago de los potenciales clientes
aumenta en funcion de un mejor servicio y asesoria técnica. A diferencia del
principal competidor, Innomallas S.A. ofrece a sus clientes la entrega del
producto en el lugar que el cliente disponga, resaltando asi el enfoque en servicio

y la atencién al cliente.

PRECIO
ALTO MEDIO BAJO
ALTA Premium High Value Superb Value
CALIDAD |MEDIA Ove 2[g-{[)]:8 Average Good Value
BAJA Rip-0 alse Econc Economy

Figura 7: Matriz de Kotler

4.2 Producto

Innomallas S.A. ofrece en el mercado ecuatoriano una amplia gama de
planchas perforadas de acero negro de tamafio estandar y a la medida. En
cuanto al tipo de perforaciones, Innomallas S.A. ofrece el portafolio completo que
incluye los disefios redondos, cuadrados, alargados, hexagonales y decorativos;
tal como lo muestra el Anexo 9.

Con el afan de diferenciarse del principal competidor, el producto estandar

sera despachado de manera inmediata, atendiendo la necesidad de los clientes
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de contar con un producto en el menor tiempo posible. De esta manera, se
resuelve el pain del stock out que sufren los distribuidores.

Por otro lado, el producto personalizado se entrega en plazos menores a una
semana, acoplandose a las necesidades de los constructores en cuanto a
tiempos de entrega y dimensiones especificas evidenciadas a través de la

investigacion de mercado realizada.

4.3 Plaza

Innomallas S.A. cuenta con asesores comerciales, mas no con puntos de
venta. Para la comercializacién del producto estandar se realiza la venta directa
a los distribuidores grandes de productos para la construccién, quienes a su vez
venderan el producto a los usuarios finales.

En cuanto al producto personalizado, la venta se realizara a través del equipo
de asesores comerciales inicialmente en la provincia de Pichincha. De acuerdo
con el plan estratégico de contratacion, se asignaran 2 recursos comerciales que
realizaran las visitas a los clientes. En relacién al manejo de los distribuidores,
la gerencia de negocio estard a cargo de manejar requerimientos de venta
Business to Business.

Adicionalmente, se dispone de nimeros de contacto para la asesoria y
recepcion de pedidos. Los clientes podran visitar la pagina web de tipo
informativo, para acceder al catdlogo de los productos y los numeros de

contacto.
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4.4 Promocion

El mix de marketing utilizado para la promocion se dard en un inicio a
través de herramientas de outbound marketing, con la finalidad de atraer la
atencion del segmento objetivo. Posteriormente, se empleardan de manera
continua herramientas de inbound marketing, a través de la generacién de
contenidos de valor relevantes para los clientes.

Previo al lanzamiento, se realizara una camparfa de expectativa en redes
sociales, resaltando los mensajes clave que se quiere transmitir a los potenciales
clientes: “Innomallas es tu socio estratégico”; “Tus clientes nunca mas romperan
stock”; “Productos de calidad con menor tiempo de entrega”; y, “Asesoria técnica
y comercial”.

En la etapa inicial, se realizaran eventos de lanzamiento enfocados a cada
perfil definido por el buyer persona. Por un lado, se llevara a cabo un evento de
lanzamiento con los principales constructores de las ciudades de Quito y
Guayaquil; y, simultdneamente, se llevaran a cabo varios eventos en los canales
de distribucion. Los eventos en los canales de distribucion tendran la doble
finalidad de establecer una alianza sélida con los canales y posicionar la marca
con los usuarios finales para generar recompra.

En cuanto a la promocién continua, se utilizara la pagina web y las redes
sociales para compartir las distintas aplicaciones del producto, nuevas
tendencias y asesoramiento. Continuando con la misma linea de los eventos, se
realizaran activaciones perioddicas con los distribuidores de manera semestral.

La principal forma de promocién esta dada por un plan de visitas por parte

del grupo de asesores.
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Para evaluar si la promocion utilizada esta logrando el alcance deseado,
se realizara una encuesta entre nuestros principales clientes para identificar si la
marca Innomallas esta en el top of mind. De igual manera, las activaciones en

los canales de distribucidn seran evaluadas por el impacto generado en ventas.

4.5 Plan de ventas
En el capitulo 2 se defini6 el tajmafio de mercado potencial en $16,4 millones.
Bajo un escenario realista, se plantea alcanzar una penetracion del mercado del
10% durante los primeros afios, lo que equivale a $1,6 millones. Considerando
un escenario pesimista y bajo el supuesto que la aplicacion de planchas de acero
perforado en las fachadas de las construcciones es una tendencia que no goza
de completa acogida, se reduce el porcentaje de clientes objetivo en el area
geografica (TC) al 6,5%. Finalmente, bajo un escenario optimista, se mantienen
las condiciones de uso, pero se establece un nivel de penetracion del 25%. Con
esta informacion y costos estimados de produccion se ha elaborado la
proyeccién de ventas para el primer afio de operacién como se muestra en el
Anexo 10. En el siguiente capitulo se realizara un andlisis a mayor profundidad.
El punto de Equilibrio para cubrir los gastos planificados son 650 unidades
vendidas al mes, valor que se estima se puede alcanzar desde el primer mes de
operaciones. Como dato referencial se tiene una venta mensual de 250 unidades
de un distribuidor en la ciudad de Guayaquil, lo que nos permite aseverar que es
posible alcanzar y superar el punto de equilibrio desde el primer mes de

produccion.



33

La siguiente tabla resume la utillidad neta para los tres posibles

escenarios.
Pesimista Realista Optimista

Planchas Estandar

Vendidas 8000 32500 82000
Total Ventas $400.000,00| $1.625.000,00| $4.100.000,00
Total Costo de Ventas $200.000,00 $812.500,00| $2.050.000,00
Margen Bruto $200.000,00 $812.500,00| $2.050.000,00
Gastos $195.000,00 $195.000,00 $195.000,00
Utilidad Neta $5.000,00 $617.500,00| $1.855.000,00

Tabla 1: Utilidad Neta para cada posible escenario

Se puede observar que inclusive en el escenario pesimista se supera el

punto de equilibrio por lo que el plan de negocios disefiado es viable,

confirmando la oportunidad de negocio.
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CAPITULO 5: PLAN FINANCIERO

5.1 Supuestos Generales

Innomallas S.A., al ser una empresa de fabricacién y comercializacion de
planchas de acero perforadas para uso en la construccion, tiene una estrecha
relacion con el crecimiento econdémico del pais. Segun el informe de la Camara
de Comercio de Guayaquil de marzo 2019, el PIB del Ecuador crecera menos
del 2% en los proximos 5 afios. El riesgo pais para el mes de junio del presente
afio es de 592 puntos y con los ajustes recomendados por el FMI se estima que

continde a la baja.

5.1.1. Maquinaria y Materia Prima

Las planchas de Innomallas S.A. se elaboran a partir de bobinas de acero
negro de ancho atil de 1220 mm y espesor de 0,90 mm. Estas bobinas son
importadas y pueden tener procedencia de China, India, Europa o Brasil. Las
grandes empresas fabricantes de productos en acero importan la materia prima
a través de traders; sin embargo, Innomallas S.A. no tiene el musculo financiero
para manejar importaciones de materia prima directamente, ni los niveles de
inventario que requiere el manejar un modelo de importacioén.

Consecuentemente, se realizara la compra de bobinas a la empresa IPAC
S.A., la cual abastece de materia prima a pequefias empresas de acero a nivel
nacional. El acuerdo de abastecimiento serd mensual y el precio de la materia
prima se establecerd en referencia a los precios del mercado mundial, mas los
costos respectivos de nacionalizacion. De acuerdo con el acercamiento realizado
con la asesora comercial de esta empresa, el precio del acero a la fecha es de
USD 950 por tonelada.

Para la elaboracion de planchas perforadas, la bobina pasa a través una
maquina CNC que tiene previamente instalada la matriz de perforacion de
acuerdo con el disefio solicitado por el cliente. Este, es un proceso continuo en
el que las planchas se cortan a la longitud solicitada por el cliente. Los calculos

realizados estan basados en una plancha estandar de perforacion circular con
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longitud de 2,44 metros; se determind este supuesto considerando que es el
producto de mayor rotacion en distribuidores de productos para la construccion.

La maquina CNC seleccionada es de procedencia Taiwanesa y requiere
de una inversion de USD 134 mil incluyendo los costos de nacionalizacion.
Adicionalmente, se debe considerar el desgaste de los dados de perforacion de
la méquina, por lo que es necesario invertir en matriceria para las distintas
perforaciones en el segundo y en el cuarto afio de operaciones.

En este sentido, se requiere la compra de moldes para los 5 modelos de
perforacion a un costo nacionalizado de USD 12.000 cada uno. A pesar del
desgaste generado por el uso de los moldes, por normativa, la depreciacion no
puede superar el 10% del costo del bien, por lo que se considera este valor
maximo.

Finalmente, se requiere una inversion de USD 35 mil para la instalacion
de la maquina, las adecuaciones del galpén y la capacitacion del personal que

operara la maquina.

5.1.2. Precio

Como se menciona en el capitulo 4, Innomallas S.A. maneja dos tipos de
precios en funcién de los segmentos objetivos: constructores y distribuidores.
Con los constructores se maneja un precio de USD 50, mientras que a los
distribuidores se les entrega el producto con un 25% de descuento. De acuerdo
a la estrategia de ventas planteada, la cartera de clientes tendra una proporcion
del 60% distribuidores y 40% constructores.

Cabe recalcar que la capacidad de la empresa para influir en el precio es
minima, al existir un producto nacional y el ingreso de producto importado desde
Colombia. Adicionalmente, en los productos de acero, los precios fluctian en
base a la variacion del precio de la materia prima en los mercados

internacionales.
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5.1.3. Pronésticos de Ventas y Costos

Las ventas de planchas perforadas dependeran del crecimiento de la
construccion, considerando que su principal uso es en fachadas, balcones,
escaleras, etc. A nivel internacional, el uso de este producto goza de mayor
aceptacion, mientras que en el Ecuador es una tendencia que va creciendo, por
lo que las proyecciones se basaran en el supuesto de adopcion de nuevas
tendencias en la construccion. Ademas, se pretende cubrir la demanda
desatendida del producto nacional a través de la promesa de valor, garantizando
mejores estandares de servicio a los clientes.

Como se menciona en el capitulo 2, el negocio de planchas de acero en
el que Innomallas S.A. competira tiene un volumen de USD 16 millones, del cual
se espera alcanzar un nivel de penetracion del 10% hasta el quinto afio bajo un
escenario conservador.

Para la proyeccion de ventas se considera la venta de 1700 unidades en
el primer mes, con un crecimiento mensual del 5%. Este crecimiento se justifica
con las estrategias comerciales definidas en el plan de marketing, el mismo que
hace énfasis en establecer relaciones comerciales sostenibles y en el sdlido
posicionamiento de la marca. Para los siguientes afios, se considera un
crecimiento anual del 10% para alcanzar el objetivo de penetracion del mercado.

El principal componente de los costos es la materia prima, representando
hasta el 50% del costo de produccioén. El otro 50% esta compuesto por la mano
de obra directa y los costos indirectos de produccion. Se requieren dos
operadores para la maquina, siendo esta una variable sensible a cambios en la
legislaciéon laboral con respecto a beneficios y salario basico. En cuanto a los
costos indirectos, se asigna la depreciacion y un porcentaje del arriendo del
galp6n basado en los metros cuadrados que ocupa la maquina. En el afio 1 hay
un impacto adicional correspondiente a las adecuaciones para la puesta en

marcha de la operacion.
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5.2 Estructura de Capital y Financiamiento

Para este proyecto la estructura de capital se ha establecido de la

siguiente manera:

Capital Propio: USD 174.400,00 USD 87.200,00 por cada accionista

Deuda: USD 100.000,00 La amortizacion bancaria se proyecta a
5 afios a una tasa del 15,5%, con pagos
mensuales bajo un esquema de Tabla

Alemana

Estos fondos serdn asignados a la compra de maquinaria y capital de
trabajo que cubra por lo menos dos meses de operacién. La distribucion se

realiza de la siguiente manera:

Activo Fijo: USD 174.400,00 a depreciar segun legislacion
ecuatoriana
Capital de trabajo: USD 100.000,00

El proyecto considera operar en un galpon industrial arrendado. Dada la
rentabilidad del proyecto se podria considerar realizar en el quinto afio una
inversion en un galpon propio que supondria un desembolso de USD 600 mil, el
cual puede ser cubierto por la caja y con deuda considerando la relacion 6ptima
de estructura de capital (60% capital propio y 40% deuda).

De la mano del crecimiento en ventas, se debe considerar la inversion en
transporte propio; de manera que se pueda mantener la promesa de valor
ofreciendo tiempos cortos de entrega. En este sentido, se considera la compra
de un camién de 7 toneladas por un valor de USD 30 mil, que se depreciara a 5
afnos. Esta inversion implica una optimizacion en los gastos de logistica. En
cuanto a los costos de logistica, el porcentaje del costo de ventas a partir del
cuarto afio pasa del 5% al 4%; pero se debe considerar la contrataciéon de un
conductor a tiempo completo, que implica un costo anual de USD 15.000.

En el Anexo 15, se muestra el Flujo de Efectivo y el Balance General bajo

este escenario. Por otro lado, a futuro se puede considerar la importacion directa
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de materia prima, el tamafio de la caja y volumen de ventas permitirian mantener
los 3 meses de inventario en transito que requiere la importacion directa.

Como resultado de los supuestos de financiamiento, del costo de la deuda
y de una estructura 6ptima que considera el 60% de capital propio; el costo
promedio ponderado de capital (WACC) es del 14,07%. Este valor se utilizara
para descontar los flujos VAN y comparar con la TIR del proyecto de manera que
se pueda analizar su viabilidad.

En cuanto a la politica de dividendos se establecio la reparticion del 50%
de la utilidad neta, siempre que la caja lo permita. De acuerdo con las
proyecciones realizadas, los inversionistas recuperaran la totalidad del capital
invertido al finalizar los dos primeros afios de operacion. Los calculos del CAPM

y WACC se los puede encontrar en el Anexo 11.

5.3 Estados Financieros Proyectados

En el primer aflo de operaciones se realizaron proyecciones mensuales,
de manera que se logre determinar si el capital inicial es suficiente para financiar
las operaciones de la empresa. De igual manera, el andlisis mensual refleja a
detalle el crecimiento en ventas del 5% en funcion de la estrategia de penetracion
del mercado; en base a dicho porcentaje se realizé la proyeccion con un
esquema conservador. En cuanto a los principales resultados de la proyeccion,
las ventas proyectadas de Innomallas S.A. al término del quinto afio son de USD
1.542.067,33 con una utilidad neta de USD 281.861,37 y un margen bruto del
48%. En el Anexo 12 se detallan el Balance General y el Estado de Pérdidas y
Ganancias.

Es importante mencionar que se establecieron politicas de cobro en
funcion de los segmentos objetivos. A los distribuidores se les aplica una tasa de
cobro a 30 dias; mientras que el cobro a constructores se lo hace al contado. De
igual manera, se ha considerado manejar 30 dias de inventario de materia prima,

con el objetivo de siempre satisfacer la demanda de los clientes.
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5.4 Flujo de Efectivo Proyectado

Para realizar el flujo de efectivo proyectado se utiliza el método indirecto,
que parte de la utilidad generada en el primer periodo de operaciones. Los flujos
netos generados en los cinco afios de operacion son positivos. En el quinto afio
se considera el valor presente de la perpetuidad de los flujos operativos de ese
afo, sin crecimiento. El detalle del Flujo de Efectivo proyectado se encuentra en

el Anexo 12.

5.5 Punto de Equilibrio

Es fundamental determinar el nimero de unidades que la empresa debe
vender para cubrir sus costos y comenzar a generar ganancias. A través del
analisis del punto de equilibrio contable y con un precio promedio de USD 42,50,
se ha determinado que la empresa debe vender al menos 898 planchas
mensuales para cubrir los costos variables y fijos que suman USD 16.811,30
durante ese mismo periodo. El punto de equilibrio financiero del primero afio son

1.472 unidades. Los célculos se detallan en el Anexo 13.

5.6 TIRy VAN

A través del VAN y la TIR, se logra determinar si el proyecto resulta una
inversion atractiva para los accionistas. Utilizando los flujos de caja libres
proyectados en el Estado de Flujos de Efectivo se calcula un VAN positivo de
USD 1.715.484,47 lo cual indica que el proyecto constituye una inversion
rentable que ademas de cubrir los gastos de inversion inicial genera rentabilidad.
Cabe recalcar que para el célculo del VAN se incluye el valor presente de la

perpetuidad. La TIR (Tasa Interna de Retorno) es del 99%.

5.7 Andlisis de Sensibilidad

Dado que la materia prima representa el 50% del costo del producto, esta
variable es un factor de consideracion para el analisis. Con la informacién de los
precios futuros del acero a junio del 2020, se simul6é un escenario en el que se

considera un precio promedio de USD 693 la tonelada (precio DDP). Dada la
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tendencia a la baja, es necesario ajustar el precio de venta al publico que conoce
las fluctuaciones del precio del acero; se considera en la simulacién un precio
que permita mantener el margen del escenario base. Bajo estos supuestos el
VAN es de USD 1.371.789,89 y la TIR del 85%. Los estados financieros se
presentan en el Anexo 14.

Tal como se mencion6 en el capitulo 4, existe la posibilidad de que la
adopcion de las planchas perforadas no sea tan alta, siendo los clientes objetivo
el 6,5% que implica un tamafo de mercado de USD 4 millones. Esto significa
una venta de 500 unidades en el primer mes; utilizando las mismas estimaciones
de crecimiento mensual del afio 1, el proyecto no genera utilidad en los 3
primeros afos, por lo que se considera un escenario de liquidacion de activos a
valor en libros. Los estados financieros se presentan en el Anexo 14.

Por otro lado, en el escenario optimista en el que se consigue una
penetracion de mercado del 25%, se tiene un proyecto con un VAN de USD 7
millones. No se considera una inversion adicional puesto que la capacidad de
produccion de la maquina permite cubrir la demanda. Como evidencia de
aquello, la maquina considerada para la fabricacion de las planchas tiene un
proceso de alimentacion de 3,5 metros por minuto. Dado que el producto
estandar es de 2,44 m de longitud, se estima una capacidad de produccion de 1
plancha por minuto. Teniendo una capacidad instalada de 7.600 planchas por

mes. Los estados financieros bajo este escenario se detallan en el Anexo 14.
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ANEXOS

Anexo 1: Analisis Sectorial

BARRERAS DE ENTRADA
Identidad de marca Bajo Para este producto no existe posicionamiento de una marca particular
Costos de Capital Alto Se requiere de gran inversion para adquisicion de maquinaria y materia
Economias de Escala Alto A mayor volumen se pueden absorber costos fijos
No hay especializaciones en canales de distribucion se tiene venta
Canales de distribucion Medio directa a cliente final o se vende a ferreteros
Costos independientes de la escala Medio El producto es replicable

Amenazas de entrada moderadas, si bien es un sector intensivo de
capital, existen motivaciones y oportunidades para nuevos

Resultado Medio participantes.
PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES
Existen pocos proveedores de materia prima, pero de gran tamafo en
Tamano Alto el mercado local.

Mano de Obra

Existe una sobreoferta de mano de obra calificada, por lo que el poder
de negociacién de tecnologos mecanicos que se necesitaria para la
Bajo industria es bajo.

El nimero de proveedores nacionales es bajo, por lo que su poder de

Namero Alto negociacién es alto.
numero de ellos. Esto refleja un alto poder de negociacién por parte de
los proveedores. Sin embargo, la sobreoferta de mano de obra
Resultado Medio calificada hace que los proveedores pierdan poder.
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CONSUMIDORES
Consumidores de diferentes tamafos grandes y medianos
Tamafio Medio constructores. Otro segmento son los fabricantes de muebles de acero.
Los consumidores se encuentran dispersos, pero se apunta a sectores
Concentracion Medio especificos.

Reciben informacidn sobre precios del acero internacional y nuevas

Nivel de Informacién del Consumidor Alto tendencias en la construccién
Perfil del producto Alto Es un producto sustituible y tiene poco espacio para la diferenciacion.
Resultado Medio El consumidor bien informado y con opciones de productos importados
PRODUCTOS SUSTITUTOS

Existe una amplia oferta de productos sustitutos en el mercado. Los

principales son: revestimientos de piedra natural, tejidos metélicos,

revestimientos de madera, muros de mamposteria, hormigon visto,
Numero Alto cerramientos de vidrio y revestimientos metdlicos.

Existe un gran numero de productos sustitutos a las laminas de acero
Resultado Alto perforadas.

RIVALIDAD

Existen fabricantes nacionales (grandes y medianos) ademas de
Tamafio Alto importadores de productos de acero que compiten en el mercado.

Se puede generar diferenciaciones en los estilos de los productos,
Diferenciacién Medio variedad de planchas pero es facilmente replicable

Barreras de Salida

Resultado

El alto requerimiento de capital de trabajo hace que sea dificil liquidar y
Alto salir de la industria.

Alto Se tiene guerra de precios en commodities para la permanencia en el
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Anexo 2: Resultado Encuesta de Sondeo

Resultados de las encuestas de sondeo variables cualitativas que aprecian los

potenciales Clientes

H [nnovacion

H Calidad

m Stock disponible
B Precio

= Tiempo de entrega




Anexo 3: Resultados de las Encuestas

Preguntas Generales

¢Donde prefiere comprar materiales de acabados de construccion?

42 responses

@ Fabricante
@ Distribuidor

¢Cuantos proyectos de construccién realiza al ano?

42 responses

@ 1 proyecto
@ De 2 a5 proyectos
@ Mas de 5 proyectos

7w )
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iConoce el uso de planchas de acero perforadas en fachadas?

42 responses

®si
@ No

¢Consideraria como opcidn en sus proyectos el uso de planchas de
acero perforadas?

8 responses

®si
@ No

45



Preguntas para constructores que han utilizado planchas perforadas

46

¢Cual considera que es el principal beneficio del uso de planchas de
acero perforadas?

34 responses

2 (EE;%) 2 (5'9%) 2 (5-9%)

1 2BERBEEEER9%|(2122 D2 1EREEEE9%] (2 DE LR L% (2RE R EEEE R EE LR NEREC EREEREE.Y
1

o]
Ahorro tiempo Decorativo Estética Fachadas ventilad... PARAEVITAREL... ti...
Construccion En construccion p.. Fachadas La estética parael... Rapidez y menor...

En proyectos en los que utiliza planchas de acero perforadas estas son
de origen:

34 responses

@ Nacional
® Importadas
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¢Estaria dispuesto a pagar una prima de precio por tiempos de entrega
cortos (menor a 1 semana)?

40 responses

®si
® No

De los siguientes tamanos, ;cual considera que es el mas utilizado para
fachadas?

40 responses

®1mx2m

@ 122mx244m
® 60x120

@ No los he usado
@ Nose
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De las siguientes opciones, ;cudl considera que es el tipo de
perforacion mas utilizado?

40 responses

@ Redonda
@ Cuadrada

@ Alargada
@ Hexagonal
@ Decorativa




Anexo 4: FODA

INTERNO

* Propuesta Unica que integra tiempos de
entrega mas cortos, a un precio competitivo.

* Produccion con altos estandares de calidad.

* Conocimiento en manejo de inventarios.

* Producto imitable.

* Falta de conocimiento en tendencias de
construccion.
* Dependencia de proveedores de materia

prima.

* Muevas tendencias en sistemas
constructivos.

* Reactivaciéon del sector de la construccion.

* Mercado insatisfecho por la oferta actual.

* Ubicacidn geografica que permite atender

demanda insatisfecha.

* Implementacion de medidas econdmicas que
encarezcan la materia prima.

* Facil ingreso producto importado.

* Fuerte posicionamiento del principal
competidor.

EXTERNO



Anexo 5: Matriz de riesgos
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Descripcion del . . ;
No. ri:sgo Tipo de riesgo Causas Consecuencias Probabilidad | Tacticas de mitigacién | Costo de mitigacién
= . Medio
Darfio de i Plan de mantenimiento
. Medio i
magquinaria preventivo Contrato con
empresa de servicio
Contar con backup de e
proveedores Manejo de
Falta de materia
o Medio proveedores
p No cumplir con la P Bajo
Retrasos en la . Planificacion de
1 o, Operacional promesa de valor en . .
produccion ] abastecimiento Manejo de
los tiempos de entrega . .
inventarios
Bajo
Plan de produccién .
Manejo de
Errores de . produccién
lanificacion Bajo
p Revision periddica en el Bajo
comportamiento de la .
Monitoreo del
demanda
mercado
i ) L Producto que no Control de calidad al Medio
Baja calidad en i Incumplimiento del i
2 . . Operacional cumpla con los Media momento de la .
la materia prima proveedor , i L. Plan de calidad y
estandares de calidad recepcion
£nsayos
Manejo de cuentas por Bajo
cobrar versus cuentas . -
Falta de liquidez para por pagar Funciones Area
Insuficiente flujo Falta de pago de i i
3 i ! Financiero . pag cubrir costos de Medio Financiera
de caja clientes operaciones Medio
P Estudio de crédito para
clientes nuevos Contrato de Burd de
Crédito
Ingreso de . S - Medio
8 Falta de barreas de | Reducir participaciéon . Estrategia de
4 producto Mercado i Media . - i
. ingreso de mercado diferenciacién Asesoramiento y
importado

disponibilidad




Anexo 6: Organigrama proyectado al 1 de enero de 2024
Gerencia
General
|
1
1 1

L
Ventas Canales
. L Asesoria
m Logistica o
Técnica

Seguridad y
— Salud
Ocupacional

1
Contabilidad

= Produccion




Anexo 7: Descripcion de funciones y perfil de cargo

Nombre del cargo: Gerente de Operaciones
Supervisado por: Gerente General
Supervisa a: Produccién

OBJETIVO DEL CARGO

El Gerente de Operaciones tiene como finalidad la planificacion de la
produccion, abastecimiento de materia prima, control de calidad y manejo de
inventarios.

FUNCIONES DEL CARGO
» Elaborar el plan de produccion.
= Administrar los recursos internos de produccion.
= Gestionar la compra de materia prima.
= Supervisar al personal de operaciones.
» Gestionar la logistica de distribucion del producto terminado.

PERFIL DEL CARGO

Formacion Académica:
= Titulo universitario en Ingenieria Mecanica o Ingenieria Industrial.
» Maestria en Administracién de Empresas.

Experiencia laboral:
* Minimo 3 afios en cargos afines a produccion.
= Minimo 2 afios en gestion de calidad.

Competencias:
» Capacidad de liderazgo.
» Aptitudes para la planificacion estratégica.
» Pensamiento analitico.
» Flexibilidad.
» CQOrientacion al logro.
= Comunicacion.

52



53

Nombre del cargo: Gerente de Negocio
Supervisado por: Gerente General
Supervisa a: Ventas

OBJETIVO DEL CARGO

El Gerente de Negocio tiene como finalidad la captacion de clientes, el
desarrollo de estrategias de marketing, el manejo de la relaciéon con los canales
de distribucion y el desarrollo del negocio.

FUNCIONES DEL CARGO
= Elaborar la estrategia de marketing.
= Captar nuevos clientes.
= Gestionar el posicionamiento de la marca.
*» Manejar los canales de distribucion.
*» Medicién de objetivos y metas comerciales.

PERFIL DEL CARGO

Formacion Académica:
= Titulo universitario en Administracion de Empresas o afines.
» Maestria en Administracién de Empresas.

Experiencia laboral:
= Minimo 3 afios en gestion de relaciones con clientes.
* Minimo 2 afios de trabajo en el &rea de marketing.

Competencias:
» Capacidad de liderazgo.
» Aptitudes para la planificacion estratégica.
» Pensamiento analitico.
= QOrientacion al cliente.
= Negociacion.
= CQOrientacion al logro.
= Comunicacion.
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Nombre del cargo: Gerente General
Supervisado por: Junta de Accionistas
Supervisa a: Gerente de Operaciones y Gerente de Negocio

OBJETIVO DEL CARGO
El Gerente General tiene como finalidad la administracion, planificacion,
organizacion y control de los recursos de la empresa.

FUNCIONES DEL CARGO
» Planificar los objetivos generales y especificos de la empresa.
= Dar seguimiento y controlar la gestion de tareas operativas y de ventas.
= Controlar activos fijos.
= Seleccionar y contratar personal.

PERFIL DEL CARGO

Formacion Académica:
= Titulo universitario en Administracion de Empresas o afines.
» Maestria en Administracién de Empresas.

Experiencia laboral:
= Minimo 3 afios en gestion de relaciones con clientes.
» Minimo 2 afios en cargos gerenciales.

Competencias:
» Capacidad de liderazgo.
= Aptitudes para la planificacion estratégica.
»= Pensamiento analitico.
= Direccion y gerencia.
= Negociacion.
* Manejo de conflictos.
= Comunicacion.
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Anexo 8: Hojas de vida

HOJA DE

VIDA Ana Maria Castillo Guzman

2102000

NFORMACION PERSONAL

= Nombres y Apellidos: Ana Maria Castillo Guzman

= Cédulade ldentidad: 171428715-6

= Fecha de Nacimiento: 26 de mayo de 1989

= Direccioén: Urb. La Primavera, Edificio Milano.
Cumbaya, Quito.

= Teléfono: 0999 039 374

» E-mail: anamariacastillo33@hotmail.com

PERFIL
Ingeniera Comercial. Especializacion en Marketing y Negocios Internacionales.

INFORMACION ACADEMICA

Universidad San Francisco de Quito, Quito — Ecuador
Estudios en curso
Master en Administracion de Empresas

Universidad de Los Hemisferios, Quito — Ecuador

2008 — 2012

Ingeniero Comercial. Enfasis en Integracion y Negocios Internacionales y
Mercadeo

EXPERIENCIA LABORAL

ABB ECUADOR S.A (febrero 2015 — Presente)
Customer Support Specialist EC & CO
= Manejo de proyectos.
= Logistica en procesos de importacion.
= Preparacion de ofertas y manejo del Portal de Compras Publicas.
= Disefio e Implementacion de iniciativas de Marketing & Corporate
Communications.

GRUPO NOVATECH (agosto 2013 — junio 2014)

Coordinadora de Marketing
= Desarrollar el plan de mercadeo anual para cada producto del portafolio.
= Organizar, adecuar y dar seguimiento a los proyectos de mercadeo.
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Desarrollar y coordinar el plan de mercadeo anual con cada canal
internacional.

Mantener contacto permanente con proveedores de material publicitario,
imprenta y afines.

UNIBANCO S.A - BANCO SOLIDARIO S.A (junio 2012 — junio 2013)
Oficial de Marketing

Encargada del manejo de la Imagen Corporativa de agencias y sucursales a
nivel nacional.

Participacién en el disefio e implementacién de Campafias Publicitarias en
agencias y sucursales a nivel nacional.

Control de elementos correspondientes a la Imagen Corporativa de cada
agencia y sucursal. Inventario, control y manejo de requerimientos.
Participacién en el proceso de fusion y cambio de imagen de las agencias y
sucursales a nivel nacional.

Procesos de Calificacion y Manejo de Proveedores.

HABILIDADES

Manejo de Microsoft Office.

Conocimiento de Adobe lllustrator y Adobe Photoshop.
Manejo de ERPs y otros sistemas internos de TICs.
Inglés: avanzado

Aleman: basico

CURSOS Y SEMINARIOS

The Entrepreneurship Program for University Students.

Babson College, 2018

Lean Six Sigma Yellow Belt

Lean Six Sigma Institute, 2018

Gestion de las Importaciones y Comercio Exterior.

TBL, The Bottom Line, 2015

Compras Publicas y Manejo de la Plataforma USHAY.

The Bridge Corporation, 2015

Gestion de Relacién con los Clientes (CRM). Disefio de Planes de Retencion y
Fidelizacion.

TBL, The Bottom Line, 2014

Programa “Dirigir con Optimismo”.

INDEG, Escuela de Gerencia, 2011

Seminario Internacional de Marketing “Cémo atrapar a tu cliente”.
Corporacion Marketing y Negocios del Ecuador (CMN).
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HOJA DE

VIDA Adriana Gabriela Maldonado Lopez

oo 1

INFORMACION PERSONAL

= Nombres y Apellidos: Adriana Gabriela
Maldonado Lépez

= Cédulade ldentidad: 171902142-8

= Fecha de Nacimiento: 21 de febrero de 1987

= Direcciodn: Urb. La Colina, Los Rios 292. San
Rafael.

= Teléfono: 0987906613

= E-mail: a.gabriela.maldonado@gmail.com

PERFIL

Profesional con amplia experiencia en gestién por procesos y uso de herramientas
lean aplicadas a diferentes industrias. Enfocada en el control y mejoramiento de
los procesos, aseguramiento de la calidad de producto y servicio al cliente.

INFORMACION ACADEMICA

Universidad San Francisco de Quito, Quito — Ecuador
Estudios en curso
Master en Administracion de Empresas

The University of Melbourne, Melbourne — Australia
2014 - 2015
Master en Sistemas de Energia

Universidad San Francisco de Quito, Quito — Ecuador
2005 - 2010
Ingeniero Industrial

EXPERIENCIA LABORAL

Consultor Independiente (enero 2019 — Presente)
= Levantamiento de procesos para industrias manufactureras.
= Gestion de proyectos de mejora.

CUBIERTAS DEL ECUADOR KU-BIEC S.A (enero 2016 — diciembre
2018)
Coordinadora de Sistemas de Gestion

= Gestionar los proyectos estratégicos de la empresa.
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Evaluar y mejorar politicas y procedimientos a fin de optimizar las operaciones
y cumplir con las expectativas del cliente.

Manejar las certificaciones de producto nacionales e internacionales.

Auditar los Sistemas de Gestion de Calidad y Seguridad.

SCHLUMBERGER (junio 2010 — febrero 2014)
Ingeniera de Mantenimiento

Andlisis y mejoramiento de los procesos de mantenimiento de herramientas de
medicion y perforacion para pozos petroleros.

Implementacion de proyectos con metodologia LEAN para reduccién de
costos, control de inventarios y aumento de la productividad.

Control de calidad y evaluacion del desempefio de las herramientas en campo.

HABILIDADES

Auditor Interno 1SO 9001:2015; OHSAS 18001:2007

Gerenciamiento de servicios y operaciones utilizando herramientas de office.
Project Management (PMI y Green Book).

Microsoft Office Suite (Word, Excel, PowerPoint, Project, Visio)

Ingles 100% escrito y hablado

CURSOS Y SEMINARIOS

The Entrepreneurship Program for University Students.

Babson College, 2018

Diplomado en Alta Gerencia

ECAE Business School, 2016

Manejo de Personal y resolucién de conflictos.
Schlumberger Argentina, 2013

Manejo del Sistema de Gestion de Calidad y Riesgos

Schlumberger del Ecuador, 2012

Six Sigma, Analisis de Causa Raiz y mantenimiento centrado en la confiabilidad.
Schlumberger Sugar Land Training Center, 2011

Lean Level 3

Schlumberger Colombia, 2011

Six Sigma Green Belt

Universidad San Francisco, 2010
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Anexo 9: Disefos de las planchas
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Anexo 10: Proyeccion de Ventas Primer Afio de Innomallas S.A.

Proyecci6n de Ventas | I}
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Anual

Planchas

Estandar

Vendidas 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2600 2700 2800 2900 3000 3100 32100
Total Ventas $125.000,00| $125.000,00| $125.000,00| $125.000,00| $125.000,00( $125.000,00| $130.000,00( $135.000,00| $140.000,00| $145.000,00| $150.000,00| $155.000,00|$1.605.000,00
Total Costo de

Ventas $62.500,00 $62.500,00 $62.500,00 $62.500,00| $62.500,00 $62.500,00 $65.000,00 $67.500,00| $70.000,00 $72.500,00 $75.000,00 $77.500,00| $802.500,00
Margen Bruto $62.500,00 $62.500,00 $62.500,00 $62.500,00| $62.500,00 $62.500,00 $65.000,00 $67.500,00| $70.000,00| $72.500,00 $75.000,00 $77.500,00| $802.500,00
Gastos $16.250,00 $16.250,00 $16.250,00 $16.250,00| $16.250,00 $16.250,00 $16.250,00 $16.250,00| $16.250,00 $16.250,00 $16.250,00 $16.250,00 $195.000,00
Utilidad Neta $46.250,00| $46.250,00| $46.250,00| $46.250,00| $46.250,00| $46.250,00| $48.750,00| $51.250,00 $53.750,00| $56.250,00/ $58.750,00( $61.250,00| $607.500,00




Anexo 11
Calculo del CAPMy WACC

Para la determinacion del costo de capital utilizaremos el modelo del CAPM
apalancado.

CAPM Apalancado
D
BL=Bus*|1+(1—t)*—
E
Donde:
Beta apalancada (BL) Building Materials* 1,10
Beta desapalancada (Bu) 0,91
Tasa Impositiva Ecuador (t) 40%
Deuda (D) 75.000
Patrimonio (P) 199.400
Indice Deuda Patrimonio (D/P) 0,38
BL Innomallas 1,12

*Informacién tomada de las Betas por sector (Estados Unidos)
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/totalbeta.html

Para el célculo del WACC se utilizé la siguiente férmula:

E D
WACC = mRF +de(l -T)

En base a:
Rendimiento Bonos Tesoro (Rfi)** 0,906
Riesgo Pais (Rc)*** 7,53
Riesgo de Mercado S&P 500 (Rmi)**** 8,81
Beta apalancada (BL) 1,12
CAPM 17,25%
Peso Capital 0,60
Peso Deuda 0,40
Tasa financiamiento 15,5%
WACC 14,07%



http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/totalbeta.html
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**Promedio de los ultimos 5 afios del indice de rentabilidad S&P 500.
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/histretSP.html

***Promedio de los Ultimos 5 afios del indice de riesgo pais Ecuador.
http://www.bcrp.gob.pe/publicaciones/nota-semanal/cuadros-estadisticos.html

****Promedio de los Ultimos 5 afios del indice de rentabilidad bono 3 meses USA.
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/histretSP.html


http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/histretSP.html
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/histretSP.html

Anexo 12
Estados Financieros Proyectados

Balance General (PROYECTADO A 5 AROS)

Innomallas S.A.
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ACTIVO Afio 0 Afo 1 Aiio 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5

Caja S 100.000,00 | $ 276.447,89 | $§ 358.754,45 | § 496.423,44 | S 599.097,56 | § 784.564,35
Cuentas x Cobrar S - S 51.941,23 | § 57.135,35 | § 62.848,89 | S 69.133,78 | S 76.047,16
Inventarios S - S 41.062,09 | § 45.168,30 | $ 49.685,13 | § 54.653,64 | § 60.119,00
Total Activos Corrientes S 100.000,00 | S 369.451,21 | S 461.058,10 | S 608.957,45 | § 722.884,98 | S 920.730,51
Activos Fijos

Terreno S - S - S - S - S -

Galpon $ - 15 - 18 - 15 - |$ -

Maquinaria S 169.400,00 | 5 152460,00 | S 19552000 |$  172580,00 | S  209.640,00 | S 180.700,00
Depreciacién Acumulada S - S 16.940,00 | 33.880,00 | § 56.820,00 | § 79.760,00 | § 108.700,00
Muebles y enseres S 5.000,00 | § 4.000,00 | $ 3.000,00 | S 2.000,00 | $ 1.000,00 | § -
Depreciacién Acumulada S - S 1.000,00 | $ 2.000,00 | § 3.000,00 | $ 4.000,00 | § 5.000,00
Otros Activos S - S - S - S - S - S -
Total Activos No Corrientes S 174.400,00 | § 156.460,00 | § 198.520,00 | § 174.580,00 | 5 210.640,00 | § 180.700,00
TOTAL ACTIVO S 274.400,00 | § 525.911,21 | § 659.578,10 | § 783.537,45 | § 933.524,98 | § 1.101.430,51
PASIVO

Deuda CP $ - IS - |8 - 1S - [$ - 15 -
Proveedores S - S 24.548,47 | § 47.612,79 | S 52.374,07 | S 57.611,48 | § 63.372,63
Impuestos por pagar S 98.785,09 | 121.390,59 | S 140.652,64 | S 164.356,90 | § 187.907,58
Provisiones $ - S - $ - S - S - s -
Deuda LP S 100.000,00 | S 80.000,00 | § 60.000,00 | S 40.000,00 | S 20.000,00 | § -
TOTAL PASIVO $ 100.000,00 | $ 203.333,57 | $ 229.003,39 | 233.026,72 | S 241.968,38 | S 251.280,21
PATRIMONIO

Capital Social $ 174.400,00 | $ 174.400,00 | $ 174.400,00 | § 174.400,00 | S 174.400,00 | § 174.400,00
Resultados acumulados S - S - S 74.088,82 | § 165.131,77 | S 270.621,25 | S 393,888,92
Resultados del ejercicio S - S 148.177,64 | S 182.085,89 | § 210.978,97 | S 246.535,35 | S 281.861,37
TOTAL PATRIMONIO $ 17440000 | $ 32257764 |$  43057471|5  550.510,73 |5  691.556,60 | 5 850.150,30
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 274400/ $ 525.911,21 | S 659.578,10 | $ 783.537,45 | $ 933.524,98 | $ 1.101.430,51
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Estado de Pérdidas y Ganancias (PROYECTADO: ARO 1)
Innomallas S.A.
Mesl |  Mes2 Mes 3 Mes 4 Mes5 | Mes6 Mes7 | Mes8 |  Mes9 Mas 10 Mes1l |  Mesl2 |

Ventas S  72.250,00[$ 72250,00 |S 72.250,00 |$ 75.862,50 | 5 79.655,63 | $ B83.63841|5 8782033 |S 92.211,34 |5 96.821,91 |5 101.663,01|5 106.74616|S 112.083,46 |
|Costo de Ventas ) ) ) )
|Materia Prima s 34.27030 [ S 34.270,30 | § 35.270130} 35983,!2'5 37.783,01 | $ 39.672,16 | S 4165576 |S 43.73855 | S JS.BZSAB.S 113221,75'5 50.632,84 | $  53.164,48
Horas Hombre s 289,00 | 5 289,00 | 5 289,00 | 5 303,45 % 31862 | § 334,55 | $ 351,28 | § 368,85 | § 387,29 | § 406,65 | S 426,98 | $ 448,33
Indirectos S 5.964,58 | § 5.964,58 | $ 5.964,58 | § 5.982,65 & 6.001,61 | % 6.021,53 | 6.042,43 | $ 6.064,39 | $ 6.087,44 | $ 6.111,65 § 6.137,06 | § 6.163,75
Total Costo Ventas $ 4052388 |% 4052388 |$ 4052388 |$ 42269915 44.103,24 |$ 4602824 |5 4804948 |5 5017,79 |5 5240021 [$ 54.74005|% 5719689 |$  59.776,57
Margen Bruto S 31726125 3172612 |§ 3172612 |§ 3359259 S 3555239 |  37.610,17 |S 3977085 |5 4203956 |5 4442170 |5  46.922,95 & 49.54927 |5 5230690
Gastos operativos
‘Gasrosd:ven{a S 859000[5 8590005 8590005 8879005  9.18245|5  9.501,07|S 983563 |5 10186915 1055575 |5 10.943,04 |5 11.34969 |5 1177668
|Gastos de administracion S 7.847,30 | S 7.847,30 | § 7.847,30 | § 7.832,85 | 5 7.817,68 | 7.801,75 | § 7.785,02 | S 7.767.45 | S 7.749,01 | § 7.729,65 | 5 7.709,32 | § 7.687,97
Depreciacion 5 375,00 | § 375,00 | § 375,00 | 375,00 % 375,00 | $ 375,00 | § 375,00 | § 375,00 | 375,00 | $ 375,00 | % 375,00 | $ 375,00
Total Gastq $ 16812,30 |5 1681230 |$ 1681230 |5 1708685 5 17.37513 |$ 1767782 |5 1799564 |$ 1832936 |5 1867977 |$ 19.047,69 |5 1943401 | § 19.83964
Utilidad antes de impuestos e intereses | 5 1491382 | §  14913,82 | § 14.91382 |S 1650574 5 18177,26 | 19.932,35|§ 2177520 |5 2371019 |5 2574193 | 27.87526 & 30.11526 5 3246725
Intereses S 1.291,67 | S 1.270,14 | § 1.24861 | $ 1.227,08 | S 1.205,56 | $ 1.184,03 | § 1.162,50 | § 1.140,97 | & 1.119,44 | § 1.097,92 | & 1.076,39 | $ 1.054,86
Utilidad antes de impuestos S 13.622,15|5 13643,68 |5 13.66521 |5 1527866 S 1697L70 | S 1874832 |S 2061270 |5 2256922 |5 2462249 |5 26777,35 & 29.03887 |5 3141239
‘Particlpicién!rahaiidores S 2.043,32 | S 2.046,55 | § Z.DASATB.S 2291,!0'5 2.545,76 | $ 2.812,25 | S 3.091,91 | § 3.385,38 | § 3.693‘37} 4016,50.5 4.355,83 | $ 4.711,86

alarenta S 3.40554 | S 341092 | S 3.416,30 | 5 381966 &  4.242,93 | § 4.687,08 | $ 5.153,18 | § 5.642,31 | S 6.155,62 | § 6.694,34 S 7.259,72 | 5 7.853,10
Utilidad neta $ 817320 |$ 8.186,21 | § 8.199,12 |$ 9.167,19 | $10.183,02 | §11.248,99 | $ 12.367,62 | $ 13.541,53 | § 14.773,49 | § 16.066,41 | § 17.423,32 | § 18.847,43
Estado de Pérdidas y Ganancias (PROYECTADO: ARO 1 - ARO 5)
Innomallas S.A.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Ventas S 1.053.252,74 | $ 1.158.578,01 | $ 1.274.435,81 | S 1.401.879,39 | $ 1.542.067,33
Costo de Ventas
Materia Prima S 499.588,75 | $ 549.547,63 | $ 604.502,39 | $ 664.952,63 | § 731.447,89
Horas Hombre S 421301 |$ 463431 S 5.097,74 | $ 5.607,52 | $ 6.168,27
Indirectos S 72.506,26 | $ 66.032,89 | S 66.612,18 | $ 67.249,40 | $ 67.950,34
Total Costo Ventas S 576.308,03 | $ 620.214,83 | 676.212,31 | S 737.809,54 | § 805.566,50
Margen Bruto $ 476.944,71 | $ 538.363,18 | $ 598.223,50 | 664.069,85 | $ 736.500,83
Gastos operativos
Gastos de venta S 117.980,22 | S 126.406,24 | S 135.674,86 | $ 145.870,35 | $ 157.085,39
Gastos de administracion S 93.422,59 | $ 93.001,29 | $ 92.537,86 | $ 92.028,08 | $ 91.467,33
Depreciacion $ 4.,500,00 | $ 4.500,00 [ $ 10.500,00 | $ 10.500,00 | § 16.500,00
Total Gastos operativos S 215.902,81 | $ 223.907,53 | $ 238.712,72 | $ 248.398,43 | $§ 265.052,72
Utilidad antes de impuestos e intereses | $ 261.041,90 | $ 314.455,65 | $ 359.510,78 | 415.671,42 | $ 471.448,12
Intereses S 14.079,17 | S 10.979,17 | $ 7.879,17 | S 477917 | $ 1.679,17
Utilidad antes de impuestos S 246.962,74 | $ 303.476,49 | $ 351.631,61 | $ 410.892,25 | § 469.768,95
Participacién trabajadores S 37.044,41 | $ 45521,47 | $ 52.744,74 | $ 61.633,84 | $ 70.465,34
Impuesto a la renta S 61.740,68 | S 75.869,12 | $ 87.907,90 | S 102.723,06 | $ 117.442,24
Utilidad neta $ 148.177,64 | $ 182.085,89 | S 210.978,97 | $ 246.535,35 | S 281.861,37




Estado de Flujo de Efectivo (PRoYECTADO 5 AROS)

Innomallas S.A.
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ANO 0 ARNO 1 ANO 2 ANO 3 AfiO 4 ARO 5

FLUJO OPERATIVO

Utilidad Neta S - S 148.177,64 | S 182.085,89 | $ 210.978,97 | $ 246.53535|$ 281.861,37
Depreciaciones y Amortizaciones S - S 17.940,00 | S 17.940,00 | $ 23.940,00 | 23.940,00 | S 29.940,00
Variacién de CxC S - S 51.941,23 | $ 5.194,12 | § 5.713,54 | 6.284,89 | $ 6.913,38
Variacion de Inventario S - S 41.062,09 S 4.106,21 | $ 4.516,83 | 4.968,51 | $ 5.465,36
Variacion de CxP S - S 2454847 S 23.064,32 | $ 4.761,28 | § 5.237,41 | S 5.761,15
Impuestos x pagar S - $  98.78509 |5 22.605,50 | § 19.262,05 | § 23.704,26 | $ 23.550,68
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Operacion S - S 196.447,89 | S 236.395,38 | S 24871193 | S 288.163,61 |5 328.734,46
FLUJO DE FINANCIAMIENTO

Deuda $ 100.000,00 | $ - |8 - s - 1S -

Pado de Deuda $ - |$ (20.000,00)[$ (20.000,00)[ $ (20.000,00) $  (20.000,00) $  (20.000,00)
Aporte de Capital S 174.400,00 | $ - |5 - |3 - s ) -
Pago Dividendos $ - |8 - |8 (74.088,82)$ (91.042,95) $ (105.489,48)| S (123.267,67)
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Financiamiento | $  274.400,00 | $ (20.000,00)| $  (94.088,82) § (111.042,95)| $ (125.489,48)| S (143.267,67)
FLUJO DE INVERSION

Terreno S - S - S - $ - s - S -

Galpdn S - s - S - $ - s - $ -

Magquinaria S (169.400,00)] $ - |s  (60.000,00) $ - % (60.000,00) $ -
Vehiculos

Muebles y enseres S (5.000,00)| 5 - S - 5 - S - S -
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Inversion S (174.400,00)| S - S (60.000,00) S - S (60.000,00)| S -
Flujo Neto Generado S 100.000,00 | S 176.447,89 | S 82.306,56 | $ 137.668,99 | S 102.674,13 | S 185.466,78
Saldo Inicial Caja S - S 100.000,00 | S 276.447,89 | S 358.754,45 | S 496.423,44 | S 599.097,56
Valor de Perp idad S 2.336.236,49
Flujo Libre de Caja S 196.447,89 | S 176.39538 |§ 248.711,93 | § 228.163,61 |5 2.664.970,35
[vAN | $1.715.484,47 |
TR \ 99%|




PUNTO DE EQUILIBRIO CONTABLE

Anexo 13
Punto de Equilibrio Contable y Financiero
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PRECIO PROMEDIO 42,5
COSTO VARIABLE 23,77
COSTOS FIIOS $16.811,30
UNIDADES MENSUALES 898
PUNTO DE EQUILIBRIO FINANCIERO
AfNO 1 Aflo 2 ARNO 3 ARNO 4 ANO 5
COSTO ANUAL EQUIVALENTE $-67.917,12
COSTOS FIIOS $201.735,60|  $197.214,77  $194.114,77| $191.014,77  $187.914,77
TASA IMPOSITIVA 40% 40% 40% 40% 40%
DEPRECIACION 17940 17940 17940 17940 17940
PRECIO DE VENTA 42,5 42,5 42,5 42,5 42,5
COSTO VARIABLE UNITARIO 23,77 23,77 23,77 23,77 23,77
PE FINANCIERO 1472 1385 1326 1266 1206




Estados Financieros - Andlisis de Sensibilidad

Anexo 14

e Escenario 1: Precio futuro del acero

Estado de Pérdidas y Ganancias
Innomallas S.A.
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Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas s 842.602,19 | § 926.862,41 | $ 1.019.548,65 | $ 1.121.503,51 | 1.233.653,86
Costo de Ventas
Materia Prima S 364.436,85 | 5 400.880,53 | 440.968,58 | $ 485.065,44 | § 533.571,99
Horas Hombre S 4.213,01 | S 4.634,31 | S 5.097,74 | $ 5.607,52 | $ 6.168,27
Indirectos S 71.453,01 | S 64.874,31 | $ 65.337,74 | § 65.847,52 | § 66.408,27
Total Costo Ventas S 440.102,87 | $ 470.389,16 | $ 511.404,07 | $ 556.520,48 | $ 606.148,53
Margen Bruto S 402.499,32 | $ 456.473,25 | S 508.144,58 | $ 564.983,04 | $ 627.505,34
Gastos operativos
Gastos de venta s 101.128,18 | S 107.868,99 | S 115.283,89 | 123.440,28 | $ 132.412,31
Gastos de administracién s 93.422,59 | § 93.001,29 | S 92.537,86 | § 92.028,08 | § 91.467,33
Depreciacién s 4.500,00 | $ 4.500,00 ’5 10.500,00 | § 10.500,00 | S 16.500,00
Total Gastos operativos s 199.050,76 | S 205.370,28 | S 218.321,75 | § 225.968,36 | § 240.379,64
Utilidad antes de impuestos e intereses | $ 203.448,56 | S 251.102,97 | S 289.822,83 | § 339.014,67 | § 387.125,70
Intereses S 14.079,17 | $ 10.979,17 | $ 7.879,17 | § 4.779,17 | $ 1.679,17
Utilidad antes de impuestos S 189.369,39 | $ 240.123,81 | S 281.943,66 | $ 334,235,551 | $ 385.446,53
Participacion trabajadores $ 28.405,41 | § 36.018,57 | $ 42.291,55 | § 50.135,33 | $ 57.816,98
Impuesto a la renta $ 47.342,35 | § 60.030,95 | $ 70.485,92 | § 83.558,88 | & 96.361,63
Utilidad neta $ 113.621,63 | $ 144.074,28 | $ 169.166,20 $ 200.541,30 | $ 231.267,92
Estado de Flujos de Efectivo
Innomallas S.A.

Afio 0 Afl0 1 ARlO 2 Afi0 3 ARO 4 AfO 5

FLUJO OPERATIVO
Utilidad Neta S - 1S 113.621,63 | S  144.07428 | 5§ 169.166,20 | $  200.541,30 | §  231.267,92
Depreciaciones y Amortizaciones S - S 17.940,00 | S 17.940,00 | § 23.940,00 | S 23.940,00 | § 29.940,00
Variacién de CxC S - 1S 41552985 4.155,30 | $ 4.570,83 | $ 5.027,91 | $ 5.530,70
Variacién de Inventario $ - 1§ 2995371 % 299537 | § 3.29491 | $ 3.624,40 | § 3.986,84
Variacién de CxP S - 1S 1963878 |S  18.451,46 | § 3.809,02 | $ 4.189,93 | $ 4.608,92
Impuestos x pagar S - S 75.747,76 | S 20.301,77 | § 16.727,94 | § 20.916,74 | § 20.484,41
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Operacién S - S 155.441,47 |S 193.616,84 | S 205.777,43 |$ 24093566 | S 276.783,71
FLUJO DE FINANCIAMIENTO
Deuda $ 100.000,00 | § - s - 1S - IS -
Pado de Deuda $ - |$ (20.000,00) $ (20.000,00) $  (20.000,00) $  (20.000,00) §  (20.000,00)
Aporte de Capital $ 174.400,00 | $ - s - s - s - s -
Pago Dividendos S - |$ - |$ (56.810,82)| $  (72.037,14)| S  (84.583,10) $ (100.270,65)
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Financiamiento | $ 274.400,00 | § (20.000,00)| $  (76.810,82)| $  (92.037,14)| $ (104.583,10)| $ (120.270,65)
FLUJO DE INVERSION
Terreno S - S - S - S - S - 5 -
Galpén S - S - 1S - S R - S -
Magquinaria $ (169.400,00) $ - |S  (60.000,00) $ - |$  (60.000,00) S -
Muebles y enseres S (5.000,00)| § - S - S - s - S -
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Inversion $ (174.400,00) $ - S (60.000,00)| § - |S$  (60.000,00) § -
Flujo Neto Generado $ 100.000,00 | $ 13544147 |$S  56.806,02 | § 113.740,29 |$  76.352,56 | $ 156.513,06
Saldo Inicial Caja S - |$ 100.000,00 |$ 23544147 | § 292.247,49 |$ 405.987,78 | $  482.340,33
Valor de Perpetuidad $ 1.967.035,04
Flujo Libre de Caja S 155.441,47 |$ 133.616,84 | $ 205.777,43 | $  180.935,66 | $ 2.243.818,75
[van [$1371.789,89 |
TIR 85%)




Balance General
Innomallas S.A.

68

ACTIVO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Caja S 100.000,00 | S 235.441,47 | S 292.247,49 | S 405.987,78 | § 482.340,33 | § 638.853,39
Cuentas x Cobrar S - S 41.552,98 | S 45.708,28 | $ 50.279,11 | § 55.307,02 | $ 60.837,72
Inventarios S - S 29.953,71 | § 32.949,08 | $ 36.243,99 | § 39.868,39 | 43.855,23
Total Activos Corrientes S 100.000,00 | S 306.948,17 | 5 370.904,86 | S 492.510,88 | 5 577.515,75 | S 743.546,34
Activos Fijos

Terreno S - s - IS - s - |§ -

Galpon 5 - |8 - s - |$ - |§ -

Maquinaria S 169.400,00 | S 152.460,00 | 195.520,00 | S 172.580,00 | § 209.640,00 | $§ 180.700,00
Depreciacion Acumulada S - S 16.940,00 | $ 33.880,00 | S 56.820,00 | § 79.760,00 | 108.700,00
Muebles y enseres S 5.000,00 | S 4.000,00 | S 3.000,00 | S 2.000,00 | $ 1.000,00 | -
Depreciacion Acumulada S - S 1.000,00 | S 2.000,00 | $ 3.000,00 | $ 4.000,00 | $§ 5.000,00
Otros Activos S - | - s - |8 - |§ - s -
Total Activos No Corrientes s 174.400,00 | 5 156.460,00 | § 198.520,00 | § 174.580,00 | S 210.640,00 | § 180.700,00
TOTAL ACTIVO S 274.400,00 | $ 463.408,17 | S 569.424,86 | S 667.090,88 | $ 788.155,75 | § 924.246,34
PASIVO

Deuda CP S - S - S - S - B - S -
Proveedores S - S 19.638,78 | § 38.090,24 | § 41.899,26 | $ 46.089,19 | $ 50.698,10
Impuestos por pagar S 75.747,76 | § 96.049,52 | § 112.777,46 | S 133.694,20 | S 154.178,61
Provisiones S - S - S - S - s - S -
Deuda LP S 100.000,00 | S 80.000,00 | S 60.000,00 | $ 40.000,00 | $ 20.000,00 | $ -
TOTAL PASIVO S 100.000,00 | S 175.386,54 | § 194.139,76 | S 194.676,72 | S 199.783,39 | $ 204.876,72
PATRIMONIO

Capital Social S 174.400,00 | S 174.400,00 | S 174.400,00 | S 174.400,00 | § 174.400,00 | S 174.400,00
Resultados acumulados S - S - S 56.810,82 | S 128.847,96 | $ 213.431,06 | S 313.701,71
Resultados del ejercicio S - S 113.621,63 | S 144.074,28 | S 169.166,20 | $ 200.541,30 | S 231.267,92
TOTAL PATRIMONIO S 174.400,00 | S 288.021,63 | S 375.285,10 | S 472.414,16 | S 588.372,36 | S 719.369,63
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 274400/ S 463.408,17 | S 569.424,86 | § 667.090,88 | S 788.155,75 | S 924.246,34




e Escenario 2: Optimista

Penetracion del mercado del 25%

Estado de Pérdidas y Ganancias
Innomallas S.A.
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Afo 1 Afo 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5

Ventas S 3.097.802,16 | $  3.407.582,38 | S  3.748.340,62 | S  4.123.174,68 | S  4.535.492,15
Costo de Ventas

Materia Prima S 1.469.378,68 | S 1.616.316,55 | S 1.777.948,20 | S 1.955.743,02 | S 2.151.317,32
Horas Hombre S 12,391,218 13.630,33 | $ 14.993,36 | $ 16.492,70 | 18.141,97
Indirectos S 82.729,01 | $ 77.277,91 | $ 78.981,70 | $ 80.855,87 | $ 82.917,46
Total Costo Ventas S 1.564.498,90 | S 1.707.224,79 | S 1.871.923,27 | S 2.053.091,59 | $ 2.252.376,75
Margen Bruto S 1.533.303,27 | S 1.700.357,59 | 1.876.417,35 | § 2.070.083,09 | $ 2.283.115,40
Gastos operativos

Gastos de venta S 281.544,17 | $ 306.326,59 | $ 333.587,25 | $ 363.573,97 | $ 396.559,37
Gastos de administracién S 85.244,39 | § 84.005,27 | $ 82.642,24 | $ 81.142,90 | $ 79.493,63
Depreciacién S 4.500,00 | $ 4.500,00 [ $ 10.500,00 | $ 10.500,00 | $ 16.500,00
Total Gastos operativos S 371.288,56 | $ 394.831,86 | $ 426.729,49 | $ 455.216,88 | $ 492.553,00
Utilidad antes de impuestos e intereses | $ 1.162.014,70 | S 1.305.525,73 | S 1.449.687,87 | S 1.614.866,21 | S 1.790.562,39
Intereses S 14.079,17 | $ 10.979,17 | $ 7.879,17 [ S 477917 [ S 1.679,17
Utilidad antes de impuestos S 1.147.935,54 | 1.294.546,57 | $ 1.441.808,70 | $ 1.610.087,04 | $ 1.788.883,23
Participacion trabajadores S 172.190,33 | $ 194.181,98 | $ 216.271,30 | $ 241.513,06 | $ 268.332,48
Impuesto a la renta S 286.983,88 | § 323.636,64 | $ 360.452,17 | § 402.521,76 | $ 447.220,81
Utilidad neta $ 688.761,32 | $ 776.727,94 | $ 865.085,22 | $ 966.052,23 | $1.073.329,94
Estado de Flujos de Efectivo
Innomallas S.A.

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARO 4 AfO S

FLUJO OPERATIVO

Utilidad Neta S - S 688.761,32 (S 776.727,94 | S 865.08522 | $ 966.052,23 | S 1.073.329,94
Depreciaciones y Amortizaciones S - S 17.940,00 | S 17.940,00 | S 23.940,00 | S 23.940,00 | S 29.940,00
Variacion de CxC S - $ 152.768,33 | S 15.276,83 | § 16.804,52 | $ 18.484,97 | S 20.333,46
Variacién de Inventario S - S 120.770,85 | S 12.077,09 | S 13.284,79 | $ 14.613,27 | S 16.074,60
Variacién de CxP S - S 72201,39|S 67.83624 |S  14.003,76 | S  15.404,14 | S 16.944,55
Impuestos x pagar S - S 459.174,21 |5 58.644,41 | $ 58.904,85 | 67.311,34 | § 71.518,47
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Operacién S - S 964.537,75|S 893.794,67 | S 931.844,53 | $ 1.039.609,46 | S 1.155.324,90
FLUJO DE FINANCIAMIENTO

Deuda S 100.000,00 | $ - |8 - s - s -

Pado de Deuda $ - |$ (20.000,00) $ (20.000,00) $ (20.000,00)| $ (20.000,00) S  (20.000,00)
Aporte de Capital $  174.400,00 | $ - |s - |5 - 1S - |§ -
Pago Dividendos 5 - S - S (344.380,66)| S (388.363,97) S (432.542,61) S  (483.026,11)
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Financiamiento | $  274.400,00 | $ (20.000,00)| S (364.380,66)| S (408.363,97)| S (452.542,61) S (503.026,11)
FLUJO DE INVERSION

Terreno S - S - S - S - S - s -
Galpén S - S - S - S - S - S -
Maquinaria S (169.400,00)| $ - |8 (60.000,00) $ - |$  (60.000,00) S -
Vehiculos

Muebles y enseres S (5.000,00)| 5 - S - S - S - S -
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Inversién S (174.400,00)| S - $  (60.000,00) S - S (60.000,00) S -
Flujo Neto Generado S 100.000,00 | S 944537,75 |S 469.414,01 | S 523.480,56 | S 527.066,86 | S 652.298,78
Saldo Inicial Caja S - $ 100.000,00 [ $ 1.044.537,75 | $ 1.513.951,76 | $ 2.037.432,32 | S 2.564.499,18
Valor de Perpetuidad $ 8.210.615,35
Flujo Libre de Caja S 964.537,75 S 833.794,67 | S 931.844,53 |$ 979.609,46 | S 9.365.940,25
[van | $7.267.524,43 | 1715484471

TIR 349%)
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ACTIVO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Caja S 100.000,00 | § 1.044.537,75 | § 1.513.951,76 | S 2.037.432,32 | § 2.564.499,18 | § 3.216.797,96
Cuentas x Cobrar S - S 152.768,33 | § 168.045,16 | $ 184.849,67 | S 203.33464 | S 223.668,11
Inventarios S - S 120.770,85 | § 132.847,94 | § 146.132,73 | § 160.746,00 | 176.820,60
Total Actives Corrientes S 100.000,00 | § 1.318.076,93 | S 1.814.844,86 | S 2.368.414,72 | § 2.928.579,82 | S  3.617.286,67
Activos Fijos

Terreno $ - IS - |8 - s - IS -

Galpon S - s - IS - s - s -

Maquinaria S 169.400,00 | & 152.460,00 | $ 195.520,00 | $ 172.580,00 | $ 209.640,00 | § 180.700,00
Depreciacion Acumulada S - S 16.940,00 | $ 33,880,00 | § 56.820,00 | $ 79.760,00 | $ 108.700,00
Muebles y enseres s 5.000,00 | $ 4.000,00 | § 3.000,00 | $ 2.000,00 | $ 1.000,00 | § -
Depreciacién Acumulada $ - S 1.000,00 | $ 2.000,00 | $§ 3.000,00 | S 4.000,00 | § 5.000,00
Otros Activos S - 1S - 13 - 15 - 18 - s -
Total Activos No Corrientes 5 174.400,00 | S 156.460,00 | § 198.520,00 | § 174.580,00 | S 210.640,00 | S 180.700,00
TOTAL ACTIVO S 27440000 | S  1.474.536,93 | S 2.013.364,86 | $ 2.542.994,72 | S 3.139.219,82 | S  3.797.986,67
PASIVO

Deuda CP S - S - S - S - S - S -
Proveedores S - S 7220139 | $ 140.037,63 | $ 154.041,40 | $§ 169.445,53 | § 186.390,09
Impuestos por pagar S 459.174,21 | § 517.818,63 | S 576.723,48 | 644.034,82 | § 715.553,29
Provisiones S - S - S - S - S - S -
Deuda LP s 100.000,00 | § 80.000,00 | $ 60.000,00 | § 40.000,00 | $ 20.000,00 | § -
TOTAL PASIVO S 100.000,00 | & 611.375,61 | S 717.856,26 | S 770.764,87 | S 833.480,35 | § 901.943,38
PATRIMONIO

Capital Social S 174.400,00 | S 174.400,00 | § 174.400,00 | $ 174.400,00 | S 174.400,00 | § 174.400,00
Resultados acumulados S - S - S 344.380,66 | $ 732.744,63 | S 1.165.287,24 | S  1.648.313,35
Resultados del ejercicio S - S 688.761,32 | 776.727,94 | $ 865.085,22 | S 966.052,23 | § 1.073.329,94
TOTAL PATRIMONIO S 174.400,00 | S 863.161,32 | S  1.295.508,60 | S 1.772.229,85 | S  2.305.739,47 | S  2.896.043,29
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 274400 S 1.474.536,93 | S 2.013.364,86 | $ 2.542.994,72 | S 3.139.219,82 | S 3.797.986,67




e Escenario 3: Pesimista

Mercado objetivo menor a causa de baja adopcién del producto

Estado de Pérdidas y Ganancias
Innomallas S.A.
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Afio 1 Afio 2 Afio 3

Ventas S 371.736,26 | S 408.909,89 | S 449.800,87

Costo de Ventas

Materia Prima S 176.325,44 | S 193.957,99 | S 213.353,78

Horas Hombre ) 1.486,95 | S 1.635,64 | S 1.799,20 |

Indirectos ) 69.098,68 S 62.284,55 | $ 62.489,00

Total Costo Ventas ) 246.911,07 | $§ 257.878,17 | $ 277.641,99

Margen Bruto ) 124.825,19 | $ 151.031,71 | $ 172.158,88 |

Gastos operativos

Gastos de venta S 63.458,90 S 66.432,79 | S 69.704,07

Gastos de administracion S 96.148,65 | § 95.999,96 | S 95.836,40 |
Depreciacién ) 4.500,00  $ 4.500,00 | $ 4.500,00

Total Gastos operativos ) 164.107,56 | S 166.932,75 | § 170.040,47

Utilidad antes de impuestos e intereses | $ (39.282,36)| S (15.901,04)| S 2.118,42 |

Intereses ) 14.079,17 ' § 10.979,17 | 7.879,17

Utilidad antes de impuestos S (53.361,53)| § (26.880,21)| S (5.760,75)
Participacién trabajadores

Impuesto a la renta

Utilidad neta S (53.361,53) S (26.880,21) $ (5.760,75)
Estado de Flujos de Efectivo
Innomallas S.A.

Aflo 0 Afl0 1 Aflo 2 AfNO 3 Aflo 4

FLUJO OPERATIVO

Utilidad Neta $ $ (53.361,53)| 6 (26.880,21) §  (5.760,75) $
Depreciaciones y Amortizaciones s $ 17.940,00 | S 17.940,00 | § 17.940,00

Variacién de CxC $ $  18332,20 |5 1.833,22 | $ 2.016,54 | (22.181,96)
Variacién de Inventario S S 14.492,50 | S 1.449,25 | § 1.594,18 | §  (17.535,93)
Variacién de CxP $ S 8.664,17 | S  11.804,74 |$  11.431,47 |$  (31.900,38)
Impuestos x pagar $ $ - $ - s - $ -
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Operacién S S (59.582,06) S (417,94) $  20.000,00 | § 7.817,51
FLUJO DE FINANCIAMIENTO

Deuda $ 100.000,00 | $ - s - 13 - |8 -
Pado de Deuda $ - |$ (20.000,00) 5 (20.000,00) 5 (20.000,00) $  (40.000,00)
Aporte de Capital S 174.400,00 S - S - S -
Pago Dividendos s - s -

Flujo Generado (utilizado) en actividades de Financiamiento | $ 274.400,00 | $ (20.000,00)| $  (20.000,00)| $  (20.000,00)| $  (40.000,00)
FLUJO DE INVERSION

Terreno S S - |3 S S

Galpon s - s - 13 s s -
Magquinaria $ (169.400,00) $ - s |'s $  118.580,00
Muebles y enseres S (5.000,00) § - S S S 2.000,00
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Inversién $ (174.400,00)| $ - S - S - S 120.580,00
Flujo Neto Generado $ 100.000,00 | $ (79.582,06)| S  (20.417,94) $ 0,00 |$ 8839751
Saldo Inicial Caja $ - |$ 100.000,00|% 20.417,94 % (0,00)| $ 0,00
Valor de Perpetuidad

Flujo Libre de Caja $  (59.582,06) $ (417,94) $  20.000,00 | $ 7.817,51

VAN

| (5308.862,31)|
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ACTIVO Ao 0 Afo 1 Ao 2 Afio 3 Ano 4

Caja S 100.000,00 | $ 20417,94 | $ (0,00)| $ 0,00 $ 88.397,51
Cuentas x Cobrar S - S 18.332,20 | S 20.165,42 | $ 22.181,96 | -
Inventarios $ - S 14.492,50 | § 15.941,75 | $ 17.535,93 | $ -
Total Activos Corrientes S 100.000,00 | § 53.24264 | S 36.107,17 | S 39.717,89 | § 88.397,51
Activos Fijos

Terreno $ - S - |s - s - 1S -
Galpon $ - 1S - 1S - 1S - |8 -
Magquinaria S 169.400,00 | $ 152.460,00 | S 135.520,00 | $ 118.580,00

Depreciacion Acumulada S - S 16.940,00 | 33.880,00 | 50.820,00

Muebles y enseres S 5.000,00 | S 4.000,00 | S 3.000,00 | $ 2.000,00

Depreciacién Acumulada S - S 1.000,00 | S 2.000,00 | $ 3.000,00

Otros Activos $ - S - S - S -

Total Activos No Corrientes S 174.400,00 | § 156.460,00 | S 138.520,00 | S 120.580,00

TOTAL ACTIVO S 274.400,00 | $ 209.702,64 | S 174.627,17 | $ 160.297,89 | $ 88.397,51
PASIVO

Deuda CP S - S - S - S - S -
Proveedores S - S 8.664,17 | S 20.468,91 | $ 31.900,38 | -
Impuestos por pagar S - S - S - S -
Provisiones $ - 1S - |s - s - 1S -
Deuda LP S 100.000,00 | $ 80.000,00 | 60.000,00 | $ 40.000,00 | $ -
TOTAL PASIVO S 100.000,00 | $ 88.664,17 | S 80.468,91 | S 71.900,38 | $ -
PATRIMONIO

Capital Social §  174.400,00| $  174.400,00 | S  174400,00 | $  174.400,00|$  174.400,00
Resultados acumulados S - S - S (53.361,53)| $ (80.241,74)| (86.002,49)
Resultados del ejercicio s - s (53.361,53)] $ (26.880,21)| § (5.760,75)

TOTAL PATRIMONIO $  174.400,00 | $  121.038,47|$ 94.158,26 | $ 88.397,51 | $ 88.397,51
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 274400 S 209.702,64 | $ 174.627,17 | S 160.297,89 | S 88.397,51




Estado de Pérdidas y Ganancias
Innomallas S.A.

Anexo 15

Estados Financieros — Inversiones en activos
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Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ventas $  1.053.252,74 | $  1.158578,01 $ 1.274.43581 | $ 1.401.879,39 | 5  1.542.067,33
Costo de Ventas
Materia Prima s 499.588,75 | § 549.547,63 | § 604.502,39 | § 664.952,63 | S 731.447,89
Horas Hombre S 4.213,01 | § 4.634,31 | § 5.097,74 | § 5.607,52 | $ 6.168,27
Indirectos S 72.506,26 | § 66.032,89 | § 66.612,18 | § 67.249,40 | 67.950,34
Total Costo Ventas S 576.308,03 | $§ 620.214,83 | § 676.212,31 | § 737.809,54 | 805.566,50
Margen Bruto S 476.944,71 | S 538.363,18 | S 598.223,50 | $ 664.069,85 | $ 736.500,83
Gastos operativos )

Gastos de venta S 117.980,22 | 126.406,24 | $ 135.674,86 | S 146.851,56 | S 156.664,71
Gastos de administracion $ 93.422,59 | § 93.001,29 | § 92.537,86 | $ 92.028,08 | S 91.467,33
Depreciacion $ 4.500,00 | § 4.500,00 | $ 10.500,00 | $ 16.500,00 | S 22.500,00
Total Gastos operativos S 215.902,81 | $ 223.907,53 | § 238.712,72 | § 255.379,64 | S 270.632,04
Utilidad antes de impuestos e intereses | $ 261.041,90 | § 314.455,65 | § 359.510,78 | $ 408.690,21 | $ 465.868,79
Intereses S 14.079,17 | $ 10.979,17 | S 7.879,17 | $ 4.779,17 | $ 1.679,17
Utilidad antes de impuestos S 246.962,74 | S 303.476,49 | $ 351.631,61 | S 403.911,04 | S 464.189,62
Participacién trabajadores S 37.044,41 | $ 45.521,47 | $ 52.744,74 | $ 60.586,66 | & 69.628,44
Impuesto a la renta S 61.740,68 | § 75.869,12 | 87.907,90 | $ 100.977,76 | & 116.047,41
Utilidad neta $ 14817764 S 18208589 $ 21097897 $ 24234663 S 278.513,77
Estado de Flujos de Efectivo
Innomallas S.A.

AfO 0 ANO 1 Afi0 2 AfO 3 ARO 4 ARO 5

FLUJO OPERATIVO
Utilidad Neta S - S 148.177,64 | S 182.085,89 | S 210.978,97 | § 242.34663 | § 278.513,77
Depreciaciones y Amortizaciones S - S 17.940,00 | $  17.940,00 | $ 23.940,00 | §  29.940,00 | § 35.940,00
Variacion de CxC S - S 51.941,23 | § 5.194,12 | § 5.713,54 | § 6.284,89 | S 6.913,38
Variacion de Inventario S - S 41.062,09 | § 4.106,21 | § 4.516,83 | § 4.968,51 | § 5.465,36
Variacién de CxP S - S 2454847 |5 23.064,32 | § 4.761,28 | $ 523741 |5 5.761,15
Impuestos x pagar s - S 9878509 | $ 22.605,50 | § 19.262,05 | § 20.911,77 | S 24.111,43
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Operacién S - S 196.447,89 | S 236.395,38 | S 248.71193 | S 287.182,40 | S  331.947,61
FLUJO DE FINANCIAMIENTO
Deuda $ 100.000,00 | $ - S - S - S - S 100.000,00
Pado de Deuda S - |$ (20.000,00)) $  (20.000,00) $  (20.000,00) $ (20.000,00)[ $  (20.000,00)
Aporte de Capital $  174.400,00 | $ - S - S - IS - |8 -
Pago Dividendos $ - s - s (74.088,82)| 5 (91.042,95) $ (105.489,48)| 5 (121.173,31)
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Financiamiento | $ 274.400,00 | $ (20.000,00)| & (94.088,82)| S (111.042,95)| & (125.489,48)| S (41.173,31)
FLUJO DE INVERSION
Terreno S - S - 5 - 5 - S - S (200.000,00)
Galpén S - s - s - s - |s - |s  (400.000,00)

Maquinaria S (169.400,00) S - |$  (60.000,00) $ - |$  (60.000,00) $ -
Vehiculos S (30.000,00)

Muebles y enseres S (5.000,00)| $ - S - $ - S - S -
Flujo Generado (utilizado) en actividades de Inversién S (174.400,00)| S - $  (60.000,00)| $ (30.000,00)| $ (60.000,00)| $ (600.000,00)
Flujo Neto Generade S 100.000,00 [ S 176.447,89 | S 82.306,56 | S 107.668,99 | S 101.692,92 |$ (309.225,70)
Saldo Inicial Caja S - S 100.000,00 | $ 276.447,89 | S 358.754,45 | S 466.423,44 | S 568.116,36
Valor de Perpetuidad S 2.359.071,61
Flujo Libre de Caja S 196.447,89 | S 17639538 | S 218.711,93 | S 227.182,40 | S 2.091.019,23
[van | $1.397.529,13 |
[TIR \ 93%|
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ACTIVO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 | Afio 4 Afio 5

Caja S 100.000,00 | 276.447,89 | S 358.754,45 | S 466.423,44 | S 568.116,36 | S 258.890,66
Cuentas x Cobrar S - S 51.941,23 | § 57.135,35 | § 62.848,89 | 69.133,78 | § 76.047,16
Inventarios S - S 41.062,09 | $ 45.168,30 | S 49.685,13 | $ 54.653,64 | § 60.119,00
Total Activos Corrientes S 100.000,00 | 5 369.451,21 | § 461.058,10 | § 578.957,45 | S 691.903,78 | § 395.056,82
Activos Fijos

Terreno 5 - s - S - S - s - S 200.000,00
Galpon 5 - s - S - S - s - S 400.000,00
Magquinaria S 169.400,00 | 152.460,00 | S 195.520,00 | § 172.580,00 | 209.640,00 | S 180.700,00
Depreciacion Acumulada S - S 16.940,00 | § 33.880,00 | S 56.820,00 | § 79.760,00 | § 108.700,00
Vehiculos S 30.000,00 | 24.000,00 | § 18.000,00
Depreciacién Acumulada s 6.000,00 | 5 12.000,00
Muebles y enseres S 5.000,00 ' $ 4.000,00 | § 3.000,00 | § 2.000,00 | § 1.000,00 | S -
Depreciacién Acumulada 5 - s 1.000,00 | S 2.000,00 | § 3.000,00 | § 4.000,00 | § 5.000,00
Otros Activos S - 18 - 5 - s - IS - |5 -
Total Activos No Corrientes S 174.400,00 | 5 156.460,00 | S 198.520,00 | 5 204.580,00 | S 234.640,00 | S 798.700,00
TOTAL ACTIVO S 274.400,00 | § 525.911,21 | S 659.578,10 | § 783.537,45 | S 926.543,78 | S 1.193.756,82
PASIVO

Deuda CP S - S - S - S - S - S -
Proveedores S - S 24.548,47 | § 47.612,79 | S 52.374,07 | 57.611,48 | § 63.372,63
Impuestos por pagar S 98.785,09 | § 121.390,59 | $ 140.652,64 | 161.564,42 | S 185.675,85
Provisiones $ - S - S - S - S - 5 -
Deuda LP S 100.000,00 | $ 80.000,00 | § 60.000,00 | $ 40,000,00 | § 20.000,00 | § 100.000,00
TOTAL PASIVO S 100.000,00 | $ 203.333,57 | S 229.003,39 | S 233.026,72 | S 239.175,90 | 349.048,48
PATRIMONIO

Capital Social S 174.400,00 | 174.400,00 | S 174.400,00 | S 174.400,00 | S 174.400,00 | S 174.400,00
Resultados acumulados S - s - S 74.088,82 | 165.131,77 | $ 270.621,25 | S 391.794,56
Resultados del ejercicio S - S 148.177,64 | S 182.085,89 | S 210.978,97 | $ 242.346,63 | S 278.513,77
TOTAL PATRIMONIO S 174.400,00 | $ 322.577,64 | S 430.574,71 | S 550.510,73 | S 687.367,88 | S 844.708,34
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 274400 S 525.911,21 | $ 659.578,10 | S 783.537,45 | S 926.543,78 | 1.193.756,82
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Anexo 16

Variacién del precio del acero

HRC1 s525.00 522.00/ 529.00 1x1
03 Juld Vol 42 PosAb 2599

{RC1 Comdty } 1) Acciones ) Parametros
Generic 1st 'HRC' Desde 9
NYMEX | CEM » Contratos 24 Vol agr

Contratos de futuros
1ra Leg
Duracién

Pos ab agr 16,677

Curva | CCRV »
| o :
‘ (o ¢
| R e e j : | :

Mostrar

525,00

1) Jul19

2) Aug19 -- 7/3| 551.00] 560.00 2224 147 555.00
1) Sep19 -- 7/3| 572.00| 580.00 2217 189 572.00
M) Oct19 - 7/3| 586.00| 593.00 2526 10 588.00
%) Nov19 603.00 +3,000 11:58| 601.00, 608.00 2449 1 600.00
%) Dec19 -- 7/3| 602.00| 610.00 2323 9 607.00
27) Jan20 -- 7/3| 601.00( 615.00 577 32 607.00
1) Feb20 7/3| 601.00| 620.00 479 32 612.00
) Mar20 7/3| 60100 620.00 394 31 600.00
%) Apr20 -- 7/3| 595.00( 697.00 245 615.00
31) May20 -- 7/3| 595.00| 697.00 242 615.00
2) Jun20 -- 7/3| 595.00| 697.00 217 615.00
3) Jul20 -- 7/3 25 615.00
%) Aug20 -- 7/3 25 615.00
%) Sep20 A | 7/3| 25 | 615.00

Precios atrasados

SN 546281 EDT GHT-4:00 H443-1839-0 04-Jul-2019 23:07:29

Fuente: Estacién Bloomberg Universidad San Francisco de Quito



