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1. RESUMEN EJECUTIVO

1.1. INTRODUCCION

Hoy en dia el mercado de la construccién vive un crecimiento debido a diversos
factores como son una estabilidad en la economia gracias a la dolarizacion, la
oferta de créditos hipotecarios en los bancos a tasas competitivas, de tal manera
que los oferentes inmobiliarios tienen una serie de proyectos de vivienda en los
diversos sectores de la ciudad, y , uno de ellos que ha tenido un crecimiento
importante debido incluso al asentamiento de zonas comerciales de gran
magnitud ha sido el Valle de los Chillos que antes se lo consideraba como el
dormitorio de Quito y hoy en dia la mayor parte de las familias de la capital la

consideran como una verdadera opcion de vivienda.

Por tal motivo se ha planteado desarrollar una idea de negocio que sea
considerada como una solucion integral en el disefio, comercializacion de bafios y
cocinas, que permita dar al cliente confianza en el trabajo, seriedad y
cumplimiento por medio del principal objetivo que constituye la satisfaccién de los

clientes.

1.2. CONTENIDO

La vision de la empresa es convertirse en los proximos cinco afios la empresa
lider en brindar soluciones integrales en la adecuacion de espacios y creacion de
ambientes modernos para la construccién, en base a un excelente servicio de
asesoramiento al cliente que satisfaga las mas exigentes necesidades, fortalezca
la confianza del cliente y garantice un trabajo de calidad.

Para lo cual ha definido el modelo de negocio que tenga como base fundamental
la satisfaccion de sus clientes, ademas contar con un personal capacitado que
brinde las soluciones integrales que el mercado demande y necesite. Es
importante una actualizacion constante en tendencias de disefio de interiores y

exteriores para estar a la vanguardia.



Disefio

Atencion personalizada

/'fﬁ / \
/ Cliente Satisfecho

Ambientes confortables

Instalacion

Transporte

Para conocer los gustos y preferencias de los consumidores se realizé un estudio
de mercado, en el cual los factores preponderantes fueron la necesidad de los
clientes de contar con una empresa seria ya que las experiencias que han tenido
cuando se han encontrado en situaciones de adecuacion de bafios y cocinas en lo
referente a los acabados han sido malas debido a que se han topado con
personas que no han cumplido con los trabajos, piden mas de lo debido en
materiales, y deben contratar por separado los servicios, es decir un plomero, un

maestro albafiil para que coloque la ceramica, un pintor , etc.

En el valle de los chillos existe una oferta interesante de proyectos inmobiliarios, y
como esto tiene directa relacion con los bafios y cocinas ya que en promedio

cada unidad habitacional dispone en promedio de 2 bafios y 1 cocina.

Viviendas Urbanas
Valle de los Chillos

Alta 2.974
Media 19.826
Baja 26.765
Total 49.565

Fuente: Elaboracion propia



Ademas en este afio existen proyectos inmobiliarios de conjuntos habitacionales

en estado de construccion que representan:

Viviendas Proyectos
nuevos
Alta 600
Media 1.150
Baja 250
Total 2.000

Fuente: Elaboracion propia

Existe una demanda potencial que ha sido calculada en base a tres diferentes

lineas como son econdmica, intermedia y de lujo.

TOTAL DE UNIDADES RESIDENCIALES

Bafos 1/2 Bafio Cocinas

Alta Media Baja Alta Media Baja Alta Media Baja

6% 40% 54% 6% 40% 54% 6% 40% 54%
114 762 1,029 57.17 381.14 514.53 57 381 515
118 787 1,062 | 59.00 393.33 531.00 59 393 531
122 812 1,096 60.89 405.92 547.99 61 406 548
126 838 1,131 62.84 418.91 565.52 63 419 566
130 865 1,167 | 64.85 432.31 583.62 65 432 584
134 892 1,205 66.92 446.15 602.30 67 446 602

TOTAL DE UNIDADES CONSIDERANDO EL 5% DE PARTICIPACION

Bafios 1/2 Bafio Cocinas

Alta Media Baja Alta Media Alta Media

6% 40% 54% 6% 40% 6% 40%
6 38 51 3 19 26 3 19 26
6 39 53 3 20 27 3 20 27
6 41 55 3 20 27 3 20 27
6 42 57 3 21 28 3 21 28
6 43 58 3 22 29 3 22 29
7 45 60 3 22 30 3 22 30




TOTAL EN DOLARES CONSIDERANDO EL P.V.P

Bafios 1/2 Baino Cocinas

Alta Media Baja Alta Media Baja Alta Media Baja

6% 40% 54% 6% 40% 54% 6% 40% 54%
48,992 68,041 46,297 | 4,129.26 16,910.58 11,605.02 9,937 39,758 42877
50,560 70,218 47,779 | 4,261.40 17,451.72 11,976.38 10,255 41,030 44,249
52,178 72,465 49,308 | 4,397.77 18,010.17 12,359.62 10,583 42,343 45,665
53,847 74,784 50,885 4,538.49 18,586.50 12,755.13 10,922 43,698 47,126
55,570 77,177 52514 4,683.73 19,181.27 13,163.30 11,272 45,097 48,634
57,349 79,647 54,194 4,833.61 19,795.07 13,584.52 11,632 46,540 50,190

TOTAL NUEVAS Y REMODELACION

TOTAL
Nuevas

288,547
297,780
307,309
317,143
327,292
337,765

TOTAL
con remodelacién

)

548,239
565,783
583,888
602,572
621,855
641,754

En cuanto a la oferta de este tipo de servicios se puede decir que no existe una

empresa que brinde la solucién integral, sin embargo en el Valle de los Chillos

tenemos empresas como F.V, Madeval, Cerlux, Brigss, Vega y otras pequefas

gue ocupan lugares parciales en el mercado ya que unas solo comercializan

productos de bafio o cocina pero no instalan, ni les brindan un adecuado

asesoramiento al cliente.

La empresa va ha estar ubicada en el sector del valle de los chillos en la zona de

San Rafael, ya que alli se encuentra asentada la mayor parte de la poblacion que

pertenece al mercado objetivo planteado, pues hemos segmentado nuestros

clientes tomando en cuenta variables tanto demograficas como psicoldgicas.




Caracteristicas Hogares Hogares Profesionales Constructoras
construccion | Remodelacion

Beneficios que ven -Asesoramiento - Utilizacion de -Precio - Precio
-Cumplimiento espacios. -Promocioén - Descuentos
-Seriedad - Tendencias -Cumplimiento - Mano de obra
-Calidad actuales en -Variedad calificada
-Precio decoracion. -Stock -Cumplimiento
-Instalacién -Pre_cio -Descuentos -Rapidez
Variedad —Cahdad. -Mg_no de obra
-Instalacion calificada
-Honradez -Honradez
Caracteristicas -Alta - Alta - Ing. Civiles - Duefios de
Socioeconémicas -Media - Media - Arquitectos empresas
-Baja - Baja - Disefiadores dedicadas ala
construccion.
Caracteristicas de - Buscan alguien | -Suelen tener - Maneja - Tienen proyectos
Comportamiento gue los asesores | espacios anteriores, proyectos completos de gran
y le presenten las | por lo que buscan especificos en el | magnitud.
mejores opciones | modernizarlos. ambito de la cons
de producto Traccion y disefio
servicio y precio
Marcas Disponibles - Fv. - Fv. - Fv. - Fv.
- Graiman - Graiman - Graiman - Graiman
. Edesa . Edesa . Edesa . Edesa
- Condor - Condor - Condor - Condor
Caracteristicas de - Entusiasta - Reformador - Investigador - Desafiador
personalidad
Caracteristicas de Estilo | - Confort - Innovacion - Rendimiento - Productividad
de Vida - Actualizacion
Volumen de compra $ 200 - $5.000 $200 - $ 5.000 > $ 5.000 > $ 5.000

Hemos definido dentro de las estrategias de mix de marketing el desarrollo del
producto, la marca, el logotipo, la estrategia de precios, canales de distribucion y
promocion- publicidad que permitirdn un mejor desarrollo para la empresa de

manera general.

En cuanto al recurso humano se plantea trabajar con personal fijo y utilizar
personal de bases de datos precalifandolos para garantizar el trabajo en las

instalaciones, bajo un esquema de permanente capacitacién y compromiso.

En cuanto a las instalaciones se ha definido trabajar con una sala de exhibicion ,
oficinas administrativas y bodegas donde estara la gente de instalaciones, pues el
valor agregado que se pretende dar estd en el disefio y en la instalacién
adecuada de los productos. En cuanto a los materiales se trabajara con
proveedores serios y garantizados como son F.V, Graiman, Edesa, Jacuzi,

Challenger, etc.



Para esto se propone una inversion inicial de $ 22.400 que incluye activos fijos

como muebles por $ 2.410, Equipo y comunicacion por $ 5.390, Herramienta
menor $ 1.150, Exhibicién $ 3.630, Activos intangibles por $ 1.670.

Para lo cual existe una aportacion de socios de $12.000 y un financiamiento

bancario de $ 10.400 correspondiente al 46% de la inversion inicial.

Debido a la proyeccién del capital de trabajo es favorable ya que el primer afio se

cuenta con un capital de trabajo de $19.959 y al 5to. Afio con $88.993.

La utilidad neta al primer afio sera de $19.489,31 y al 5to afio 24.024,19 logrando

obtener dichos valores para una posible reinversion.

En cuanto al punto de equilibrio se puede observar en el siguiente grafico de

manera combinada.

1/2 Bafio Bafio 1/2 Bafio Bafio 1/2 Bafio | Bafio Cocina Cocina Cocina

Econémico |Econémico |Intermedio| Intermedio | Lujo Lujo |Econdémica | Intermedia Lujo
Participacion en Ventas 2% 9% 3% 36% 2% 26% 8% 3% 10% 100%
PVP 451 900 887 1,785 1,450 8,659 1,667 2,086 3,476
Unidades 2 3 1 7 1 1 2 1 1
Ventas 771 3,082 1,001 12,238 747 8,902 2,857 1,106 3,574 34,367
Costos Variables 593 2,371 840 9,414 574 6,848 2,197 851 2,749 26,436
Margen de contribucion 178 711 252 2,824 172 2,054 659 255 825

L Ld Ld

Costos Fijos 178 712 252 2,824 172 2,054 659 255 825 7,931
Utilidad o Pérdida 0 0 0 0 0 0 0 0 0|- 0

La evaluacion del proyecto es positiva debido a que la tasa Interna de Retorno es

del 103.61% mayor que la tasa minima de inversion considerada de 18%, ademas

tenemos un Van mayor a 1 que significa que a mas de recuperar la inversion

existird un excedente. El tiempo de recuperacién del capital se lo logra a

comienzos del segundo afio de funcionamiento del negocio, y la relacion costo

beneficio es mayor que 1.

abh WN PR

|CALCULO DEL PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

TOTAL DE LA INVERSION = 22,400.00 = 18%
[FLUJO DE cAJA | Sumas VAN | TIR
- 22,400.00
21,875.00 $ 21,875.00 | 60,414.49 | 103.61%
23,535.00 $ 45,410.00 Recuperacién de la inversion
26,894.00 $ 72,304.00
31,332.00 $ 103,636.00
33,961.00 $ 137,597.00
" 82,814.49  Flujos netos
22,400.00 Inversion inicial = Costo

3.70 Relacién Beneficio/Costo




2. ASPECTOS GENERALES

La globalizacién, los cambios existentes en los mercados actuales y el
comportamiento del consumidor cada vez mas exigente, hace que las empresas
piensen seriamente en ser competitivas, luchar por la calidad y el servicio para asi

lograr un buen posicionamiento en sus mercados.

Aumentar el nuamero de clientes, cumpliendo con las expectativas Yy
requerimientos para satisfacer sus necesidades y conseguir una diferenciacion
con respecto a sus competidores, hace que las empresas logren un crecimiento y
tengan rentabilidad, lo que les garantiza la permanencia a largo plazo en el

mercado.

El mundo actual se caracteriza por tener como base la incorporacion de la
tecnologia en todos los &ambitos de desarrollo, la misma que debe ser
aprovechada por el mundo empresarial; es pues asi que el avance tecnoldgico y
las tendencias del disefio contemporaneo impulsaron el incremento de la
construccion con materiales alternativos que busquen crear ambientes comodos,

modernos, transparentes que satisfagan las necesidades de las personas.

Hoy en el Ecuador se vive el boom inmobiliario. El mercadeo y la publicidad estan
en auge y las importaciones siguen creciendo. Para unos los tiempos parecen
inmejorables; para otros la estabilidad monetaria y el crédito han abierto nuevas
posibilidades de consumo. Ecuador forma parte de este despertar constructivo,
varios factores se juntaron para el despegue constructivo en el pais: La
dolarizacion que se aplico en el 2000, por ejemplo espanto los temores
devaluatorios, que generaba incertidumbre y desalentaban las inversiones, sobre

todo las de largo plazo.

La medida logro un importante nivel de estabilidad econdmica, aunque fue el
resultado de un acto de desesperacion politica del gobierno de Jamil Mahuad,

cuando la economia del pais se le habia ido de las manos y buena parte de los



banqueros ecuatorianos habian terminado su gran festin con los fondos de los

depositantes.

Esa estabilidad que se refleja entre otras cosas, en una desaceleracion de la

inflacion tuvo su efecto positivo en los costos de los materiales de construccion.

Otra consecuencia logica fue la disminucion de las tasas de interés en el crédito
hipotecario (aunque aun deberian acercarse a los niveles que rigen en los
EE.UU.). y la ampliacion de los plazos para los pagos. En los ultimos tres afios la
banca ecuatoriana ha entregado en préstamos para la construccion o compra de

vivienda y los plazos para pagarlos llegan hasta los 20 afios.

Después del crédito de la microempresa, el destinado a la compra de viviendas es
el que mas ha crecido en el Ultimo quinquenio. ElI negocio inmobiliario esta
directamente relacionado con el ciclo econdbmico y es muy sensible a factores
como la tasa de interés, la estabilidad de los precios y la evolucién del ingreso

real de las familias.

El dinero de los emigrantes también contribuy6 al fortalecimiento del sector. Esta
trascendencia se hace especialmente evidente en provincias con un alto
desarraigo, como Cafar, Azuay, Imbabura y Manabi. Las remesas no han
detenido su crecimiento. En el afio 2005 llegaron a 2000 millones de dolares y
para el 2006 sobrepasan los 2500 millones segun calculos del banco
interamericano de desarrollo (BID). Mas de un millbn de ecuatorianos son

beneficiarios del dinero que envian sus familiares del exterior.

2.1. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

Aunque en el 2005 se observé una disminucion de la edificacion de viviendas
respecto de los afios anteriores la construccion vive tiempos de bonanza. Pero la
pregunta es ¢Hasta cuando?, no se sabe con certeza; todo dependera de los
factores macroecondémicos, pues la construccion esta directamente ligada con el
comportamiento de la econdmica del pais y tiene importantes consecuencia

sociales, pues la construccion requiere una gran cantidad de mano de obra.



Ademas pese al reconocido auge que vive esta actividad en el pais aun existe un
déficit de un millébn doscientas mil viviendas que los sufren los segmentos mas
pobres de ecuatorianos (INEC) la cifra crece. Al menos 60 mil nuevos hogares se

integran cada afo y la oferta no alcanza a cubrir la demanda.

Esta situacion que ciertamente le atafie al dindmico sector privado de la
construccion, también requiere de politicas claras del gobierno que esta en la
obligacion de impulsar formulas para impulsar planes de vivienda de interés social
y por supuesto de velar por la estabilidad econdmica que es la piedra angular del

negocio inmobiliario

En estos tiempos globalizados el negocio inmobiliario navega con buen viento. La
simple observacién de la cantidad de proyectos inmobiliarios nace en las areas
urbanas de Quito, Guayaquil y otras ciudades parecen indicar que es asi.

El mercado de la construccién tiene un inmenso potencial que todavia no ha sido
explotado. Los promotores y constructores formales han concentrado la atencion
en los sectores medios y altos, que solo representa el 11% de la demanda total,
sin embargo eso desde el 2.004 ha empezado a diluirse especialmente en Quito,
lo cual impulsa a los agentes de mercado a buscar alternativas mas eficientes,

condiciones mas flexibles de financiamiento ofrecidas por entidades financieras.

Segun la ultima encuesta coyuntural efectuada por el Banco Central a los
empresarios del pais, el pais muestra una mejoria en el nivel de confianza
empresarial, en el mes de julio del 2006 éste aument6 2.3% con respecto al mes
anterior, pues se ubic6 en 267,4 puntos sobre 400 posibles, 6 puntos por encima
del mes precedente.

Uno de los factores clave para el auge del sector de la construccion privada ha
sido del financiamiento, con una tasa de variacion anual del volumen de crédito
concedido del 58,51% para febrero del 2005, debido a la reduccion de las tasas
de interés (varias entidades ya ofrecen tasas del 9% anual) y la ampliacion de los
plazos de pago, que atrajeron a un numero cada vez mayor de clientes requeridos

de financiamiento para adquirir o construir una vivienda nueva.



Segun datos de la Superintendencia de Bancos, el crédito de vivienda que
entregaron las instituciones financieras en el periodo 2004-2006, fue de 625
millones de dodlares es decir un aumento del 82,75% con respecto a los dos afios
anteriores. Es mas entre enero y junio de este afio, el crédito aumento en 182

millones de délares; el 47,17% mas.

Solo el 2004 se otorgaron 29 mil créditos para la vivienda, siendo las financieras
privadas nacionales las que mas concedieron. No obstante este crecimiento del
crédito hipotecario o para vivienda apenas significa el 7% del total del crédito
bancario. Sin embargo esta cifras no permiten una lectura univoca los cuadros
estadisticos (INEC) dicen otra cosa, conclusion a la que llegaron algunas

entidades particulares, como consultora de economia y finanzas multienlace.

Hace muchos afios el Valle de los Chillos era considerado como el granero del
pais, en donde la agricultura sobre todo del maiz era la principal actividad del
sector, poco a poco ha ido tornandose en una ciudad élite, el dormitorio de la
capital, con sus paisajes turisticos, centros de recreacion y balnearios.

En los ultimos 10 afios el sector ha tenido un crecimiento considerable en
aspectos comerciales y de construccion. Muchas Urbanizaciones, conjuntos
habitacionales, barrios, cooperativas se han desarrollado, centros de prestigio
como la Escuela Politécnica del Ejército tiene su campus en dicho sector, la
reciente apertura del Centro Comercial San Luis considerado como uno de los

mejores centros a nivel de América Latina va ha contribuir en su desarrollo.

A pesar de que el canton Rumifiahui posee una reducida extension territorial,
cuenta con variados y diferentes aspectos de atraccion turistica, un acelerado
crecimiento urbano y su proyeccion modernista se dispara en el plazo mas
inmediato, tal como su densidad demografica, gracias al comercio, la industrias y
sus favorables condiciones para el éxito de estos y otros componentes de su

desarrollo.

Segun datos de la pagina web del llustre Municipio de Rumifiahui, en el valle de
los chillos su poblaciébn es altamente heterogénea y se los distingue en

segmentos virtualmente definidos, asi pues existen actualmente existen 70.000
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habitantes del cantén Rumifiahui y 160.000 de 6 parroquias del canton Quito
(Guangopolo, Alangasi, La Merced, Pintag, Conocoto, Amaguafa) que por
encontrarse en el area de influencia, muchas veces demandan servicios y

soluciones al Municipio de Rumifiahui.

Uno de los proyectos claves para el mejoramiento de la calidad de vida de los
habitantes de Sangolqui y del Valle de los Chillos es el denominado VIADUCTO
SAN RAFAEL a desarrollarse en San Rafael sector el triangulo de la autopista
Gral. Rumifiahui, que se formula para mejorar las condiciones de accesibilidad de
la zona bajo el principio de separar los flujos del trafico a través, de los flujos de
trafico local, que debido al crecimiento urbano de la zona se ha vuelto en un
problema.

Conjuntamente con el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito se busca de
lograr un proyecto integral y complementario que permita implementar el Plan Vial

Regional.

Esto hace ver que el Canton estd en un constante crecimiento y por ende el
requerimiento de la construccion también, existe a nivel cantonal el Plan de
Trabajo Direccion de Planificacion Municipal 2005-2009 en el Planeamiento y
Urbanismo la Direccion de Planificacion que se puede ver en el Anexo No. 2 del

presente documento.

s -3l ORECCIONOE
{ ii PLANFICACION
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La busqueda de soluciones integrales para el bafio y la cocina por parte de los
clientes es considerada de importancia en la actualidad, ya que al realizar un
trabajo de construccion o adecuacion se contratan y compran por separado los
materiales y la mano de obra, muchas veces sin asesoramiento previo y con una

falta de seriedad en los cumplimento de los trabajos.

El crecimiento vertiginoso de la ciudad en los ultimos 20 afios ha hecho que la
l6gica urbana haya absorbido muchas parroquias con sello rural, dando como
resultado centros urbanos con personalidad propia como son los valles en la
ciudad de Quito.

La proliferacion de grandes comercios en la zona del valle de los chillos ha
generado el aumento de la construccion tanto para viviendas como para locales
comerciales, la llegada del Centro Comercial San Luis ha dinamizado la economia

y ha hecho que la gente busque alternativas de vivienda en el Valle de los Chillos.

La Asociacion de Municipalidades del Ecuador (AME, considera que los nuevos
centros comerciales pueden generar recursos por su incidencia directa: en el
entorno arquitectonico (crecimiento inmobiliario) y generacién de turismo local.

El crecimiento de la construccibn como sinénimo de desarrollo en el pais, asi
como el crecimiento demogréfico acelerado hace que cada vez se busquen
nuevas alternativas que solucionen el déficit de vivienda en nuestra sociedad.

Para esto se planifican, se construyen conjuntos habitacionales por entidades
publicas y privadas asi como viviendas particulares , unifamiales, bifamiliares y

multifamiliares.
Por lo tanto planteamos el estudio de Factibilidad para la creacion de una

empresa dedicada al disefio, comercializacion e instalacibn de acabados para

bafios y cocinas en el Valle de los Chillos.
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2.2. OBJETIVOS DEL PROYECTO

OBJETIVO GENERAL

Presentar una idea de negocio que permita brindar soluciones integrales de disefio,
comercializacién e instalaciébn de bafios y cocinas en el Valle de los Chillos;
mediante la satisfaccibn de sus necesidades, optimizando los procesos de
produccion, con personal motivado y calificado, estableciendo estrategias que
permitan conocer y llegar al mercado con una propuesta diferenciadora, que genere

rentabilidad para los accionistas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer las necesidades y preferencias de los clientes por medio de una
investigacion de mercados a través de la investigacion y recoleccion de
datos, de tal manera que nos permitan posicionar como la mejor alternativa

de soluciones integrales para adecuacion de bafos y cocinas.

e Conocer la demanda potencial que puede tener la empresa en base a las
necesidades del mercado, asi como su oferta.

e Analizar la macro y micro localizacion del proyecto a fin de tener
conocimiento de los aspectos técnicos para aprovechar ventajas

competitivas.

e Optimizar los procesos de disefio, comercializacion e instalacion y de tal

manera que agreguen valor para el cliente.

e Plantear un modelo de negocio innovador y diferente que consolide a la

empresa como una solucion integral en acabados de bafios y cocinas.

e Establecer la estructura legal de la empresa para canalizar su

funcionamiento.

13



Contar con una estructura organizacional de recursos humanos que
dinamicen las diferentes actividades en el proceso de disefio,

comercializacion, asesoramiento e instalacion de cocinas y bafios.

Establecer las diferentes estrategias generales de mercado para diferenciar
la empresa de la competencia.

Canalizar los recursos adecuadamente de tal manera que se obtenga una

recuperacion de la inversion del 100% al segundo afio de funcionamiento.

Realizar una evaluacion financiera y un andlisis de sensibilidad para
diferentes escenarios de tal manera que se preparen estrategias

contingentes que reduzcan el riesgo.

3. ESTUDIO DE MERCADO

Uno de los mayores placeres de la vida es tener un hogar confortable, practico y

bonito, y cuando este no es debidamente planificado, disefiado, y construido trae

consecuencias no solo econdémicas y de tiempo, sino hasta psicolégicas, por

tanto es importante identificar las diferentes tendencias que tienen los hogares en

los diferentes acabados de construccion especificamente bafios y cocinas.

A través de un estudio de mercado podemos conocer los gustos y preferencias de

los consumidores, ademas identificar cuales son los principales problemas que

dichos consumidores han tenido al contratar un servicio de este tipo , de tal

manera que luego se puedan plantear estrategias diferenciales que solucione en

gran medida las deficiencias encontradas.

3.1. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Determinar las areas Optimas para la construccion de bafios y cocinas.

Establecer el ciclo de remodelacion en bafios y cocinas .

14



e Determinar las preferencias que tienen los hogares en recubrimientos de
piso pared asi como accesorios y muebles, dado por las marcas de los
distribuidores en los acabados de cocina y bafo.

e Identificar las empresas que brindan un servicio de comercializacion
asesoramiento y instalacion en los acabados de cocinas y bafios.

e Establecer los diferentes factores de diferenciacién que buscan los hogares
frente a la competencia.

e Identificar los medios de comunicacibn mas frecuentes que utilizan los
hogares en busqueda de empresas que brinden una solucion integral en
acabados de cocina y bafos.

e Determinar las diferentes falencias que tienen los hogares en el momento
de contratar con empresas, profesionales, y mano de obra no calificada en

los acabados de construccion cocinas y bafios.

3.2. NECESIDADES DEL SERVICIO EN LA SOCIEDAD

El ascenso del progreso econdémico, la acumulacion de materiales, el aumento del
area de la construccion, la creciente personalizacion de comportamientos de
consumo de acuerdo a criterios socioecondmicos hace necesario que se realice
una segmentacién de mercado y se apliquen estrategias comerciales enmarcadas
en grupo de clientes con necesidades homogéneas para fortalecer la estrategia

Comercial.

Dada esta situacion se prevé un potencial de mercado interesante para la
creacion de una empresa que brinde soluciones integrales para la adecuacion de
espacios y disefio de ambientes para bafos y cocinas; ya que el cliente busca
gue le brinden asesoramiento en colores, tipos de materiales, tamafios, precios,
facilidades de pago, y a la vez incluya los materiales alternativos y la instalacion

adecuada de los mismos otorgandole garantia y cumplimiento en el trabajo.
Actualmente en el area de acabados de la construccion podemos constatar que

existe mano de obra independiente que realiza trabajos como pintura, colocacion

de ceramica, plomeria, colocacion de aluminio y vidrio, etc. La misma que muchas
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veces no es totalmente responsable y seria, haciendo que el cliente no confie y
tenga dolores de cabeza en el manejo de dichas negociaciones.

En el disefio de interiores y exteriores se hacen presentes las corrientes
arquitectonicas que marcan las épocas, asi por ejemplo en la actualidad el
minimalismo es una tendencia caracterizada por la extrema simplicidad en sus
formas ( lineas rectas, simples y geométricas) realizadas con precisibn mecanica ;
privilegia los espacios amplios, libres, ecoldgicos y luminosos; la utilizacion de
materiales industriales de la manera mas neutral posible combinando la madera,
acero inoxidable, vidrio y aluminio; preeminencia de tonos claros y puros como
(beiges, blancos, pasteles) que se complementan con los accesorios en tonos
encendidos y fuertes; son caracteristicas de esta tendencia que permite utilizar
todo lo que sea compatible con el ser humano y el resultado que define este estilo
en un concepto es la palabra “limpieza” y sentido de unidad “todo es parte de

todo”

3.3. DEFINICION DEL SERVICIO

Disefio

Transporte
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Nuestra empresa se dedicara al disefio, comercializacion e instalacion de
acabados de la construccion para bafios y cocinas. Por lo tanto definimos tres
procesos claramente identificados, el primero de ellos es el disefio y
asesoramiento de ambientes que logrard por medio de la busqueda de
necesidades de los clientes su satisfaccion ya que se plantearan alternativas que

vayan acorde con su estilo de vida, tendencias actuales y presupuestos.

El segundo es la comercializacion de productos de marcas reconocidas en el
medio que es una garantia al utilizar materiales de calidad como sanitarios y
griferia (Fv, Edesa), ceramicas (Graiman,Ecuaceramica), fregaderos (Teka),
electrodomésticos (Challenger), Tinas de bafio (Jacuzzi, Induvit, Ecuaglass),

pinturas (Condor), tableros ( Pelicano).

Se estableceran alianzas estratégicas con empresas de muebles para bafio y

cocina como Hogar 2000, CMM (constructora de muebles y modulares)

El tercero es el servicio de instalacion, la empresa ofrecera la instalacion completa
para crear el ambiente, con la garantia para el cliente, ya que actualmente es una
molestia para €l contratar por separado a los maestros instaladores como
plomeros, aluminieros, pintores, carpinteros, etc. Para lo cual contara con una
base de datos de mano de obra calificada que garantice el trabajo, brinde

confianza al cliente y seriedad en el cumplimiento.

3.4. INVESTIGACION DE MERCADOS

Segun Philip Kotler la investigacibn de mercados es el disefio sistematico,
recoleccion, andlisis y presentacion de la informacion y descubrimientos
relevantes para una situacion de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la
empresa.

Por lo tanto la investigacion de mercados es de vital importancia para los
negocios ya que por medio de ésta establecemos un vinculo de inferencia entre lo
que piensa una muestra tomada en un momento determinado y la poblacion
motivo de estudio, conociendo de mejor manera sus gustos, presencias,

problemas, estableciendo oportunidades de negocio, etc, de tal manera que
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sirvan como punto de partida para establecer las estrategias adecuadas para que

el modelo de negocio tenga un enfoque en el cliente.

VARIABLES Y SU MEDICION.

Las distintas variables cualitativas y cuantitativas fueron determinadas previo una
investigacion exploratoria que fueron tomadas en cuenta en el cuestionario con la
finalidad de cumplir con los objetivos. Como son frecuencias, porcentajes,

promedios, etc

HIPOTESIS

e Los hogares cuentan con empresas que le aseguren un servicio integral en

los acabados de construccion de cocinas y bafios

DATOS SECUNDARIOS

Para nuestro caso, la obtencién de datos secundarios se identifica en las revistas
especializadas de decoracion y construccion, diarios de comunicacion que
contienen péaginas referente al sector de la construccion y que demarcan la

tendencia existente de acuerdo a gustos, ingresos, espacios, etc.

DATOS PRIMARIOS

Esta dado por los resultados actuales de las entrevistas realizadas.

3.4.1.SELECCION DEL MERCADO PARA EL ESTUDIO

Dividimos la poblacion bajo determinados segmentos de estudio

Construccion por terminar: Son todas las viviendas nuevas cuyos disefios en
construccion son residenciales dadas por los clientes que eligen las diferentes
tendencias en disefio, y decoracion en cocinas y bafios asesorados previamente
por un profesional de la construccién, o una empresa, marcada por los factores

Psicogeograficos, como son ingresos, estilo de vida, tipo de vivienda, etc.
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Posible Remodelacion: Son todas las viviendas ya construidas, que por su
tiempo de construccion necesitan una remodelacion de las cocinas y los bafios de
acuerdo a las tendencias actuales, asesorados previamente por un profesional,

empresa o0 mano de obra no calificada.

Profesional de la Construccién: Corresponden a todas las viviendas que son
dirigidas y que se encuentran a cargo de un profesional calificado como puede ser,
Ingenieros, Arquitectos, Disefiadores, Empresas dedicadas al disefio y decoracion.
e |dentificamos y calificamos al conjunto de encuestados los mismos que nos
ayudaran a identificar a otra personas adicionales para incluirlas en el
estudio.
e Seleccionamos las areas geograficas con viviendas en construccién o en
proceso de remodelacion en situ.

e Entrevistar a las personas definidas como elementos muéstrales.

TECNICA

Utilizamos la siguiente técnica

Focus grupales................. Con una guia de pautas
Observacion...................... Directa
La entrevista profunda......... Cuestionario
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3.4.2.SEGMENTACION

Para analizar el mercado en cuestidon es necesario realizar una evaluacion del

atractivo del mismo, para lo cual se ha ponderado de acuerdo al grado de

importancia que tienen los factores.

MATRIZ DE ATRACTIVO DEL MERCADO-POSICION COMPETITIVA

Factores
Tamarfio de mercado
Precios

Crecimiento del
Mercado

Diversidad del
Mercado
Intensidad de la
Competencia
Rentabilidad de la
Industria
Sumatoria

Factores
Crecimiento de la
Participacion de
Mercado
Capacidad de los
proveedores
Calidad del
producto o servicio
Imagen de la marca
Capacidad
productiva
Capacidad gerencial
Estructura de la
competencia
Sumatoria

Peso
0.15
0.15

0.25

0.10

0.10

0.25
1.00

Peso

0.20

0.15

0.30
0.10
0.10
0.05
0.10
1.00

Calificacion
5
3

4

Calificacion

5

w w b~ b~ O

Valor
0.75

0.45
1.00

0.20

0.30

1.00
3.7

Valor

1.00

0.60

1.50
0.40
0.40
0.15
0.30
4.35
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Matriz 3x 3

g Atractivo del Mercado de la Industria
S
|
|C Alta Media Baja
o — 5.00
N
c Alta — 417
(o]
M
P N
E 3.34
-
|
IT Media — 250
\
A — 1.67
D
E .
L
A
| 1.00
E
M
M | | | | | | |
R
; 5.00 4.17 3.34 2.50 1.67 1.08 1.00
A

Invertir - Eauilibra No -

Dado el resultado es importante invertir en dicho sector, de tal forma que se
establezca el potencial de mercado existente, su oferta y su demanda para

realizar los planes necesarios para alcanzar un nivel de rentabilidad adecuada.

SEGMENTOS DEFINIDOS

e Hogares construccién, personas naturales que se encuentran en la
etapa final de la construccién (acabados), generalmente decide colores y
estilos el ama de casa, otro porcentaje lo hace en pareja y un porcentaje
muy pequeiio lo hace en familia, estos clientes que se encuentran en todo
el pais, existen diversos niveles econémicos (bajos, medios y altos).

La expectativa mas importante de este grupo es que la empresa le brinde
diversas opciones en colores, materiales y precios. Ademas que una sola
empresa se encargue de contratar los diferentes maestros y no tener

dolores de cabeza al contratar por separado.
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Hogares adecuacion, personas naturales que desean hacer un arreglo a
sus ambientes del hogar, normalmente decide el ama de casa, desean
minimizar costos y crear ambientes agradables, nuevos, modernos con
materiales resistentes y de calidad,. Estan en todo el pais.

La expectativa mas importante de este grupo es la facilidad de adaptar los
nuevos materiales a los espacios actuales haciéndoles lucir nuevos y

modernos.

Constructoras, personas juridicas que realizan proyectos inmobiliarios y
desean trabajar con una empresa para que los costos sean reducidos.
Poseen proyectos de vivienda a niveles (bajos, medios y altos), para lo
cual utilizan materiales de acuerdo el tipo de vivienda, procuran que sus
costos no sean altos. Se encuentran radicadas en su mayoria en las
ciudades importantes como Quito, Guayaquil y Cuenca.

La expectativa mas importante es el cumplimento de los tiempos de
entrega y costos reducidos.

Existen afiliadas a la Camara de la Construccién de Pichincha para el afio
2.006 (52) constructoras.

Profesionales, constituyen todos aquellos Ingenieros, Arquitectos y
Disefiadores que requieren estilos nuevos y precios competitivos, desean
mejorar sus costos y tener la garantia de que una empresa se haga
responsable de este trabajo. Se encuentran en todo el pais, pero sus
mayores puntos de concentracion son Quito y Guayaquil, ademas estan
agrupados en Gremios como Colegios de Ingenieros, Colegio de
Arquitectos o Las Camaras de la Construccion.

Este grupo requiere de asesoramiento en nuevas tendencias en la
creacion de ambientes.

Segun la Camara de la Construccion para el afio 2.006 existen afilados
mas de 1.000 socios entre los que contamos ingenieros, arquitectos y

disefadores.
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DESARROLLO DEL PERFIL DE CADA UNO DE LOS SEGMENTOS

Caracteristicas

Beneficios que ven

Hogares

construccioén
-Asesoramiento

Hogares

Remodelacion

- Utilizacién de

Profesionales

-Precio

Constructoras

- Precio

-Cumplimiento espacios. -Promocién - Descuentos
-Seriedad - Tendencias -Cumplimiento - Mano de obra
-Calidad actuales en -Variedad calificada
-Precio decoracién. -Stock -Cumplimiento
-Instalacién -Precio -Descuentos -Rapidez
. -Calidad -Mano de obra
-Variedad -Instalacion calificada
-Honradez Honradez
Caracteristicas -Alta - Alta - Ing. Civiles - Duefios de
Socioecondmicas -Media - Media - Arquitectos empresas
-Baja - Baja - Disefiadores dedicadas ala

construccion.

Caracteristicas de
Comportamiento

- Buscan alguien
que los asesores
y le presenten las
mejores opciones
de producto
Servicio y precio

-Suelen tener

espacios anteriores,

por lo que buscan
modernizarlos.

- Maneja
proyectos
especificos en el
ambito de la cons
Traccién y disefio

- Tienen proyectos
completos de gran
magnitud.

Marcas Disponibles - Fv. - Fv. - Fv. - Fv.

- Graiman - Graiman - Graiman - Graiman

. Edesa . Edesa . Edesa . Edesa

- Condor - Céndor - Céndor - Condor
Caracteristicas de - Entusiasta - Reformador - Investigador - Desafiador
personalidad
Caracteristicas de Estilo | - Confort - Innovacion - Rendimiento - Productividad
de Vida - Actualizacién
Volumen de compra $ 200 - $ 5.000 $200 - $ 5.000 > $ 5.000 > $ 5.000

3.4.3.SELECCION DEL MERCADO META

La segmentacion de mercados nos revela las oportunidades que la empresa tiene,

para lo cual es necesario evaluar cada uno de ellos para decidir el mercado meta

por medio de tres factores:

e Tamafo y Crecimiento del segmento

e Atractivo estructural del segmento

e Objetivos y recursos de la empresa
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Factores

Hogares

Profesionales

Constructoras

Hogares
construccioén

Relacion con los

Remodelaciéon

Relacién con el ciclo

Profesionales

Constructoras

TAMANO permisos de de remodelacion activos en las vigentes segun las
construccion considerada en la Céamaras. Cémaras.
otorgados por los | encuesta. Mas de (1.000) Alrededor de (52)
municipios del Aproximadamente
pais.(24.556 en (9-11 afios)
el afio 2005), y el
crecimiento
poblacional.
Cada afio se Tasa en relacion con | Relaciéon con el Relacién con el
CRECIMIENTO conceden nuevos | las tendencias crecimiento total | crecimiento total
permisos. modernas de la de la construccion.
(Volumen de (Volumen de ventas construccion (Volumen de
ventas unitario unitario bajo- (Volumen de ventas unitario

bajo — frecuencia
alta)

frecuencia media)

ventas unitario
medio-frecuencia
baja)

alto — frecuencia
baja)

ATRACTIVO ESTRUCTURAL.:

1.- Competencia

No existen
empresas que
brinden la
solucion integral
para bafios y
cocinas. La
mayoria solo
realiza
comercializacion
de acabados.

No existen empresas
que brinden la
solucién integral para
bafios y cocinas.

La mayoria solo
realiza
comercializacion de
acabados.

Manejan
estrecha relacién
con las fabricas.
Contratan
directamente la
mano de obra.

Manejan estrecha
relacion con las
fabricas.
Contratan
directamente la
mano de obra.

2.- Entrantes potenciales Medio Bajo Medio Medio
3.- Sustitutos Bajo Bajo Medio Medio
4.- Poder de negociacion del | Bajo Bajo Medio Alto
comprador
5.- Poder de negociacién del Medio Medio Medio Medio
proveedores

Alto Alto Medio Medio

OBJETIVOS Y RECURSOS

La estrategia que vamos a escoger para seleccionar el mercado meta es la

estrategia de cobertura multi-segmento de tal manera que la empresa pueda

diversificar su riesgo, trabajar bajo el enfoque de una mercadotecnia diferenciada,

poner atencion en las interrelaciones de los segmentos y estar en la busqueda de

economia de campo de accion, es decir ir afiadiendo productos para solventar las

necesidades de nuestros clientes y absorber con esto los costos fijos que genere

la operacion.

Por lo tanto vamos a trabajar con los cuatro segmentos definidos, tomando en

cuenta que los objetivos de la empresa asi como los recursos tiene una

puntuacion de altos en los segmentos de Hogares construccion y Hogares
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remodelacion, mientras que en los segmentos de Profesionales y Constructoras la
puntuacion es media, debido a que ellos mantienen relaciones directas con las
fabricas y pueden obtener algunos beneficios, nosotros vamos a ingresar

paulatinamente en dichos segmentos.

3.5. TAMANO DEL UNIVERSO

POBLACION:

Para nuestra investigacién tenemos los hogares que poseen una vivienda o esta

en proceso de construccion.

MARCO MUESTRAL:

Corresponden a los listados para la toma de la informacién en nuestro caso
obtendremos de los listados de la cAmara de la construccién, de los colegios de

arquitectos, ingenieros, y las construcciones en situ.
Construccion por terminar: Corresponden a los hogares que tienen en proceso
de construccion una vivienda, sea residencial, conjunto habitacional, barrio,

departamento, etc.

Posible remodelacidon: Son todos los hogares que tienen vivienda y que debido

a las nuevas tendencias requieren una remodelacion

Profesionales de la construccion: Son todos los ingenieros, arquitectos,

empresas, dedicadas a la planificacion, disefio y construccion de viviendas.

UNIDAD MUESTRAL:

Representan las viviendas, empresas, oficinas que tienen lineamientos en el
proceso de construccion, como pueden ser construcciones nuevas,

remodelaciones.
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ELEMENTO MUESTRAL:

Los profesionales que estan o representan a las empresas en planificacion,
disefio, y construcciéon de viviendas, complejos habitacionales, apartamentos,
barrios; ademas de las personas que estdn representando cada uno de los
hogares sea el padre o madre de familia.

3.6. PRUEBA PILOTO

Se realizé una prueba piloto para verificar que las preguntas elaboradas en el
cuestionario estén totalmente claras acorde con las necesidades de nuestra
investigacién, luego del mismo fueron modificadas algunas preguntas para que

cumplan con la finalidad de la investigacion.

3.7. CALCULO DE LA MUESTRA

Para la muestra debido a la poblacion de tipo infinita se la obtuvo mediante un
proceso no probabilistica a juicio del investigador, en vista que el tipo de
tendencia en disefios, asesoramientos, y construcciones son los mismos, es decir

no se utilizaran procedimientos aleatorios.

Ademas no es necesario el listado de todos los elementos de la poblacién,

identificamos detalles de los habitos, representa menor tiempo, bajo costo.

3.8. ELABORACION DE LA ENCUESTA

La encuesta fue elaborada luego de realizar un Grupo Focal, el mismo que fue
realizado con la participacion de 8 personas, dentro de las cuales estaban amas
de casa que tenian en mente remodelar su bafio o cocina, personas gue estaban

en la fase de construccién y arquitectos.
La reunién se llevd a cabo durante el lapso de 2 horas, en la cual hubo un

moderador y se elabor6é una guia de pautas para tener una secuencia de temas

de interés para nuestro proyecto.
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Una vez vistas las oportunidades de negocio y los posibles problemas se
elaboraron los objetivos de la investigacion, el instrumento que nos sirve para la

investigacion es el cuestionario, la técnica utilizada fue la encuesta.

El cuestionario que podemos observar en el Anexo No. 1 se elabor6 en base a los
objetivos definidos en la investigacion contiene preguntas abiertas, cerradas y

graduales utilizando la escala de Lirken.

3.9. PROCESAMIENTO DE DATOS: CODIFICACION Y
TABULACION

Para el procesamiento de datos, codificacion y tabulacién de las encuestas, se
utilizé una herramienta fiable como es el sistema SPSS 12.0 for Windows, cuya
aplicacion es adecuada para este tipo de investigaciones, ya que se pueden
obtener las tablas de resultados en una manera eficiente y rapida, asi como los

cuadros y gréaficas para realizar el andlisis posterior.

3.10. EXPLICACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

1. TIPO DE ACTIVIDAD QUES ESTA DESARROLLANDO

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Construccién por Terminar
Posible Remodelacion
Constructora

Profesional de la construcciéon
Total

50—

IS
o
|

w
o
|

Porcentaje

N
(=]
|

0 T T T T
Construccion por Posible Constructora Profesional de la
Terminar Remodelacion construccion

TIPO DE ACTIVIDAD QUES ESTA DESARROLANDO
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La muestra esta compuesta por un 47,4 % corresponde a una posible
remodelacion, un 31.6 % por una construccion en terminar, un 13.2 % a la

constructora y un 7.9 % con los profesionales en construccion

2. SENALE EL TIEMPO EN QUE REALIZO SU ULTIMA REMODELACION EN SU
CASA TANTO PARA BANO Y COCINAS

Cocina Banio

Valid 12 12

Missing 0 0

Mean 11.4167 8.6667
Median 10.0000 9.0000
\Y/[e]o[] 10.00(a) 10.00

Std. Deviation 4.14418 3.11400

a Multiple modes exist. The smallest value is shown

De los encuestados el ciclo para la remodelacién de cocinas es de 11 afios y para

barios de 9 afios.

3. ALGUNA EMPRESA LE ASESORADO EN TEMAS DE ACABADOS DE LA
CONSTRUCCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos si
no
Total

ALGUNA COMPANIA LE ASESORADO EN TEMAS DE
ACABADOS DE LA CONSTRUCCION

W si
B no
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El 55,3 % afirman que si ha recibido un asesoramiento, de empresas,

profesionales, disefiadores y personal no calificado.

4. EMPRESA QUE LE DIO ASESORAMIENTO EN ACABADOS DE LA
CONSTRUCCION

Las siguientes son empresas consideradas por los encuestados que les han dado

asesoramiento en acabados de la construccion

Mavesa, Graiman, FV, Madeval, Ecuacerdmica, Teka, Edimca, Empresas

Constructoras

5. RESOLVIERON SUS PROBLEMAS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy Satisfactoriamente
Satisfactoriamente
Neutro

Insatisfactoria

Total

60—
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Porcentaje
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Muy Satisfactoriamente Neutro Insatisfactoria
Satisfactoriamente

RESOLVIERON SUS PROBLEMAS

El 60% considera que el asesoramiento es satisfactorio, un 28 % neutro es de

decir ni satisfactorio, ni tampoco insatisfactorio.
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6. TIPO DE CONSTRUCCION QUE ESTA REALIZANDO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Casa 75 67,6 67,6 67,6

Oficina 18 8,1 8,1 75,7

Centro 5 5,4 5,4 81,1

Comercial

Edificios 18 16,2 16,2 97,3

Otros 3 2,7 2,7 100,0

Total 111 100,0 100,0

~
(=}
|

@
=}
|

3
=}
|

@
g
= 40—
[}
° (67
O 30
o
20
10 ’_ﬂ
8,1
I I I b
Casa Oficina Centro Edificios Otros

Comercial

TIPO DE CONSTRUCCION QUE ESTA REALIZANDO

El 67,6% esta en proceso de construccién de una casa, un 16,2% en edificios y
en menor porcentaje construcciones mixtas.

BANOS

7.CUANTOS BANOS TIENE POR TERMINAR

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

1 HASTA 2
DE 3 HASTA 4
5 HASTA 6

7 o MAS
Total
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En un 47% tienen entre uno y dos bafos, un 29,4 % de 3 hasta 4 bafos, un 6 %

50—

40
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8 30
[
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O 56
S 20

29,4
10—
0 T T T T
1 HASTA 2 DE 3 HASTA 4 5 HASTA 6 7 0 MAS

Cuantos barfios tiene por terminar

de 5 hasta 6 bafios y un 17,6% 7 0 mas bafos.

8. AREA APROXIMADA DE LOS BANOS

Validos 102

Perdidos 0
Media 5,6
Mediana 5,1
Moda 6,0
Asimetria ,589
Error tipo. de asimetria ,403

El &rea 6ptima es de 6 metros cuadrados.

9. MATERIAL PARA PISOS BANOS

Porcentaje
valido

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Ceramica nacional 27 25,0 25,0 25,0
Ceramica espaiiol 27 25,0 25,0 50,0
Marmol 12 111 111 61,1
Vinil 6 5,6 5,6 66,7
Porcelanato 36 33,3 33,3 100,0
Total 108 100,0 100,0
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nacional espafiol

Material para pisos bafios

De los encuestados en un 33 % prefiere porcelanato,en un 25% ceramica

nacional o cerdmica espafiola y en un menor porcentaje marmol o vinil.

10. MATERIAL PARA PAREDES BANOS

Porcentaje
valido

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Validos Ceramica
nacional
Ceramica
espafol
Pintura

Madera
Porcelanato
Total

Porcentaje
w
o
|

0 Sl e e M
I I T T I

Ceramica Ceramica Pintura Madera Porcelanato
nacional espaiiol

Material para paredes bafios
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En un 53% prefiere cerdmica nacional, un 36% ceramica espafiola y un

porcentaje minino de pintura, madera, y porcelanato.

11.MARCA DE GRIFERIA DE BANOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

FV

Edesa
Importada
Otra

Total
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FV Edesa Importada Otra

Marca de griferia de bafios

De los encuestados un 70% prefiere de la marca FV, en un 22% tipo Edesa y en

un menor porcentaje que sea importadas o otras.

12. MARCA DE SANITARIOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

FV

Edesa
Importada
Otra

Total
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Marca de Sanitarios

En un 47% como sanitario en la marca FV tiene sus preferencia, un 39% de tipo

EDESA y en menor porcentaje importada o otras.

13.TIPO BANERAS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Cabina de bafo
Cortina de vidrio templado
Barfiera cortina de plastico

Ducha hidromasajes

Jacuzzi
Total
30—
Q
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Cabina de Cortina de  Bafiera cortina Ducha Jacuzzi
bafio vidrio templado  de plastico  hidromasajes

Baferas
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En un 30% prefieren cabina de bafio, o bafiera con cortina de plastico, un 24 %

cortina con vidrio templado, y en menor porcentaje ducha hidromasajes o jacuzzi.

14. ACCESORIOS DE BANOS

Plastico
Acero inoxidable
Cristal

Madera
Ceramica

Total

40—

Ny w
o S
] ]

Porcentaje

H
T

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
30 29,4 29,4 29,4
39 38,2 38,2 67,6
24 23,5 23,5 91,2
3 2,9 2,9 94,1
6 59 59 100,0
102 100,0 100,0
I—H 59
0 T T T +
Plastico Acero Cristal Madera Ceramica

inoxidable

Accesorios de bafios

En cuanto a los colores su preferencia en un 38% prefieren de acero inoxidable,

un 29% de plastico, un 24% de cristas y en un menor porcentaje de madera o

ceramica.

15.

Tonos fuertes
Tonos neutros
Tonos pasteles
Tonos marrones

Tonos marfiles o blancos
Total

Frecuencia

COLORES

Porcentaje

Porcentaje

vélido

Porcentaje
acumulado
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Colores

Respecto de la gama de colores en un 54% prefieren tonos pasteles y en un 20%

tonos marfiles o blancos.

COCINAS

16. CUANTOS COCINAS TIENE POR TERMINAR

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

1 HASTA 3
4 0 MAS
Total

Cuantos cocinas tiene por terminar

[l 1HASTA3
[ 40MAS
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El 80% tiene entre 1 y 3 cocinas por terminar, y un 20% 4 o mas.

17. AREA APROXIMADA PARA COCINAS

Vélidos
Perdidos

Media

Mediana
Moda

a Existen varias modas. Se mostrara el menor de los valores.

El area Optima solo para cocinas que excluyen los comedores esta entre 9 y 34

metros cuadrados.

18. MATERIAL PARA PISOS COCINA

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ceramica nacional 27 27,3 27,3 27,3
Ceramica espafiol 21 21,2 21,2 48,5
Marmol 18 18,2 18,2 66,7
Piedra 3 3,0 3,0 69,7
Porcelanato 30 30,3 30,3 100,0
Total 99 100,0 100,0
30
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Ceramica Ceramica Marmol Piedra Porcelanato
nacional espafiol

Material para pisos cocina




El material que mayor preferencia en cocinas esta el porcelanato, en un 30%, en

un 27% la ceramica nacional o espafiola en un18% el marmol y en un 3% la

piedra.

19.MATERIAL PARA PAREDES COCINA

Ceramica nacional
Ceramica espafiol
Total

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

Porcentaje
acumulado
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Ceramica nacional

|
Ceramica espaiiol

Material para paredes cocina

En lo referente a recubrimientos en paredes en un 68% prefieren ceramica

nacional y en un 33% ceramica espafiola.

20. MARCA DE GRIFERIA DE COCINA

FV
Edesa

Importada
Otra
Total

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
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En un 58% prefieren a la marca FV, en un 26% de tipo EDESA, y en menor

| | | |
FV Edesa Importada Otra

Marca de griferia de cocina

porcentaje otras marcas.

21.MUEBLES DE COCINA

Validos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Madera

MDF
Marmol
Total
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Madera MDF Marmol
Muebles de cocina
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Respecto a los muebles de cocina en un 56% prefieren MDF, en un 40% de
Madera y tan solo un 3% de marmol.

22- ACCESORIOS DE COCINA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Plastico

Acero inoxidable
Cristal

Madera

Total
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Plastico Acero inoxidable Cristal Madera

Accesorios de cocina .
Los accesorios de

mayor demanda son los de acero inoxidable en un 53%, y en igual frecuencia en
un 15% de plastico, cristal, y madera.

23.COLORES

Porcentaje
valido

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Tonos fuertes
Tonos neutros
Tonos pasteles
Tonos marrones

Tonos marfiles o blancos
Total
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Colores
Respecto a los colores los tonos pasteles tienen mayor demanda en un 28% y en

igual frecuencia los neutros, marrones y marfiles o blancos en un 22%.

24. CONTRATACION DE MANO DE OBRA

Porcentaje
valido

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Vélidos si 87 80,6 80,6 80,6
no 21 19,4 19,4 100,0
Total 108 100,0 100,0

Contratacion de mano de obra

W si
@ no

En cuanto a la contratacion de mano de obra en un 81% lo han realizado en forma

directa y en un 7% por medio de los profesionales o empresas.

25.FRECUENCIA DE MANO DE OBRA
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Group $nuevo res
(Value tabulated = 1)

of
Dichotomy label

Plomero

Carpintero

Aluminiero

Personal para colocar ceramica
Pintor

Electricista

Soldador

Lacador

Otros

Name

vl
v2
v3
vé
v5
v6
N
v8
v9

Total responses

Pct of

Pct

Count Responses Cases

84
72
51
60
78
54
39
51

17,0
14,5
10,3
12,1
15,8
10,9

7,9
10,3

1,2

96,6
82,8
58,6
69,0
89,7
62,1
44,8
58,6

6,9

La mayor demanda esta en los plomeros, pintores, carpinteros, para colocar

ceramica Yy en menor porcentaje pero en igual de importancia esta el lacador,

electricista, soldador y otros.

26.INCONVENIENTES EN LA CONTRATACION DE MANO DE OBRA

Durante la ejecucion de la mano de obra se ha presentado los siguientes

inconvenientes.

Supervisén Constante

Baja Calidad

Incumplidos

Robo Del Material

No Hay Satisfaccion En El Trabajo
Faltan Al Trabajo

Toman

Falta De Experiencia

Falta De Aseo

Falta De Orden
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Piden Exceso De Material
Falta De Compromiso

Falta De Educacion

Falta De Seriedad
Impuntuales

Desperdicio De Material
Piden En Exceso El Material
No Se Responsabilizan

Muy Ocupados

Mal Acabados

27.CONTRATACION Y ASESORAMIENTO DE PROFESIONALES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Si
(\[o]
Total

Contratacion y asesoramiento de profesionales

M si
M no

En un 78% ha realizado la contratacion y asesoramiento de profesionales y en un
22% con otras empresas o0 en forma directa con mano de obra no calificada.
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28.QUE TIPO DE PROFESIONAL

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Arquitecto 72 85,7 85,7 85,7
Ingeniero 6 7,1 7,1 92,9
Decorador 3 3,6 3,6 96,4
Disefiador 3 3,6 3,6 100,0
Grafico
Total 84 100,0 100,0
100
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Arquitecto Ingeniero Decorador Disefiador Grafico

Que tipo de profesional

En cuanto al asesoramiento de un profesional en un 86% prefieren a los
arquitectos, y en menor porcentaje los ingenieros, decoradores y disefiadores
graficos.

29.INCONVENIENTES EN LA CONTRATACION DE PROFESIONALES

Los siguientes inconvenientes se han presentado durante la ejecucién en la

decoracion de bafios y cocinas.

Muy caro

Falta asesoramiento

No tienen buen personal

No supervisan con mucha frecuencia
Falta de compromiso
Incumplimientos

Falta de compromiso

Buscar buenos profesionales

44



30.FACTORES DIFERENCIADORES EN EL SERVICIO INTEGRAL EN LA

DECORACION DE BANOS Y COCINAS
Estadisticos

Media Mediana Moda

Local Amplio 3,76 4,00
Disefo grafico 3,55 4,00
Cafeteria 2,36 3,00
Parqueadero 3,45 4,00
Promociones 4,39 5,00

Visitas a domicilio 3,33 4,00
Instalaciones de acabados 4,64 5,00
Asesoramiento y buena atencion 5,00 5,00

Base de datos de personal de instalacién 3,85 4,00
Facilidades de pago 4,61 5,00
Transporte 3,36 3,00
Variedad de productos 4.55 500
Guarderia 2,33 2,00
Salas de exhibicién amplias 3,64 4,00

Publicidad 3,82 4,00

Precios Competitivos 4,94 5,00
Catalogos y fotos 4,64 5,00

Personal amable 491 5,00
Salas de espera 3,39 3,00

Atencion de Quejas y reclamos 4.21 500

o o0 w o oo w o Rk 00w oo o g o000 b~PF 000

Pago con tarjeta de crédito 3.64 4.00

Construccion por Posible Profesional de la
terminar remodelacion Constructora construccion

Median Mode Median Mode Median Mode Median Mode

Local Amplio
Disefio grafico
Cafeteria
Parqueadero
Promociones
Visitas a
domicilio
Instalaciones de

acabados

Asesoramiento y
buena atencion
Facilidades de
pago
Transporte
Variedad de
productos
Guarderia
Salas de
exhibicion
amplias
Publicidad




nuevo

Construccion por Profesional de la
terminar Posible remodelacion Constructora construccion

Median Mode Median Mode Median Mode Median Mode

Precios
Competitivos
Catalogos y fotos
Personal amable
Salas de espera
Atencion de Quejas
y reclamos

Pago con tarjeta de
credito

De acuerdo a los valores promedios esta el asesoramiento y la buena atencion,
con precios competitivos, con personas amables, que posean catalogos y fotos,

facilidades de pago, en promociones, con buenas instalaciones y un servicio de

quejas y reclamos.
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31.MEDIOS DE COMUNICACION DONDE EXISTE LA MAYOR FRECUENCIA

DE INFORMACION EN ACACBADOS DE LA CONSTRUCCION

Group S$NUEVO N
(Value tabulated = 1)

of

Dichotomy label Name Count
Diario el Comercio vl 48
Revista el Portal v2 27
Feria de la Construccidn v3 84
Estados de cuenta de tarjetas de crédito v4 15
Diario Hoy v5 6
Radio v7 6
Televisidn v8 51
Vallas publicitarias v9 48
Diario la Gaceta v10 3
Guia telefdnica v1ll 66
Revista de la Camara de la Construccidén v12 54
Guia de la Construccidn v13 45
Recomendacién de otras personas vl4 60
otros v15 39

Total responses 552
0 missing cases; 111 valid cases
VAR000O01: 1 Construccidén por Terminar

Group $nuevo hola
(Value tabulated = 1)

Pct of Pct of

Dichotomy label Name Count
Diario el Comercio vl 18
Revista el Portal v2 3
Feria de la Construccidn v3 27
Televisidn v8 18
Vallas publicitarias v9 9
Diario la Gaceta v10 3
Guia telefédnica v1l 21
Revista de la Cémara la Construccidédn v12 15
Guia de la Construccidn v13 9
Recomendacidén de otras personas v1ld 15
otros v15 12

Total responses 150

0 missing cases; 36 valid cases

VAR0O00O1: 2 Posible Remodelacidn

Group $nuevo hola
(Value tabulated = 1)

Pct of

Responses
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Responses

12.0
2.
18.
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6.
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14.
10.
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Pct
Cases

43,2
24,3
75,7
13,5

5,4

Cases
50.
8.
75.
50.
25.
8.
58.
41.
25.
41.
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Pct of Pct of

Dichotomy label Name Count Responses Cases
Diario el Comercio vl 18 6.1 33.3
Revista el Portal v2 18 6.1 33.3
Feria de la Construccidn v3 45 15.2 83.3
Estados de cuenta de tarj de crédito v4 12 4.0 22.2
Diario Hoy v5 3 1.0 5.6
Radio v7 3 1.0 5.6
Televisidén v8 27 9.1 50.0
Vallas publicitarias v9 33 11.1 61.1
Guia telefdnico vll 27 9.1 50.0
Revista de la Cémara la Construccidn vl2 30 10.1 55.6
Guia de la Construcciédn v13 21 7.1 38.9
Recomendacién de otras personas v1d 36 12.1 66.7
otros v15 24 8.1 44 .4

Total responses 297 100.0 550.0

0 missing cases; 54 valid cases
VAROO0OO1: 3 Constructora

Group $nuevo hola
(Value tabulated = 1)

Pct of Pct of

ecNeoNololololNolNoNolNolNolNo)

S

Dichotomy label Name Count Responses Case
Diario el Comercio vl 12 15.4 80.
Revista el Portal v2 6 7.7 40.
Feria de la Construccién v3 9 11.5 60.
Estados de cuenta de tarj.de crédito v4 3 3.8 20.
Diario Hoy v5 3 3.8 20.
Televisidén v8 3 3.8 20.
Vallas publicitarias v9 3 3.8 20.
Guia telefdnica vll 15 19.2 100.
Revista de la Cémara la Construccién v12 6 7.7 40.
Guia de la Construccidn v13 9 11.5 60.
Recomendacidén de otras personas vl4 6 7.7 40.
otros v15 3 3.8 20
Total responses 78 100.0 520.

0 missing cases; 15 valid cases
VARO00O0O1: 4 Profesional de la construccidén

Group S$nuevo hola
(Value tabulated = 1)

Pct of Pct of

Dichotomy label Name Count Responses Cases
Feria de la Construccidn v3 3 11.1 50.0
Radio v'7 3 11.1 50.0
Televisidn v8 3 11.1 50.0
Vallas publicitarias v9 3 11.1 50.0
Guia telefdnica v1il 3 11.1 50.0
Revista de la Cémara la Construccidén v12 3 11.1 50.0
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33.INVERSION EN ACABADOS COCINAS

Vélidos 100-500 12 13,8 13,8 13,8
501-1000 33 37,9 37,9 51,7
1001-3000 15 17,2 17,2 69,0
3001-5000 18 20,7 20,7 89,7
5001-10000 3 3,4 3,4 93,1
mas de
16000 6 6,9 6,9 100,0
Total 87 100,0 100,0

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Guia de la Construccidén v13 6 22.2 100.0
Recomendacién de otras personas v14 3 11.1 50.0
Total responses 27 100.0 450.0
0 missing cases; 6 valid cases
32.INVERSION EN ACABADOS BANOS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
100-500 33 33,3 33,3 33,3
501-1000 30 30,3 30,3 63,6
1001-3000 12 12,1 12,1 75,8
3001-5000 3 3,0 3,0 78,8
5001-10000 15 15,2 15,2 93,9
mas de 10000 6 6,1 6,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

El rango de inversion para bafos esta entre 100 y 1000 ddlares con un 63%
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La Inversion para cocinas esta entre 501 y 1000 ddlares en un 38% , en 17%
entre 1001 y 3000 ddlares y un 21% entre 3001 y 5000 ddlares.

3.11. ANALISIS DE LA DEMANDA

Un mercado es un conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto y/o servicio quienes tienen ingresos, interés y deseo.

Los principales conceptos en la medicion de la demanda son: demanda de

mercado y demanda de la empresa.

“La demanda de mercado para un producto es el volumen total que adquiriria un
grupo de clientes definido, en un area geogréfica definida, dentro de un periodo
definido, en un ambiente de mercadotecnia definido, bajo un programa de

mercadotecnia definido.”

“La demanda de la empresa es la participacion de la demanda de ésta, definida
por Qi=Si.Q (Qi= demanda de la empresa; Si=participacion de mercado de la

empresa; Q= demanda del mercado total)”.

POBLACION CANTONAL - PICHINCHA - RUMINAHUI

AREAS TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTAL 65,882 32,275 33,607
URBANA 56,794 27,743 29,051
RURAL 9,088 4,532 4,556

Fuente: Inec censo del 2.001
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La poblacion urbana representa el

86,20% vy la rural el 13.79%, por lo tanto

actualmente existirian unas 198.260 personas en el valle de los chillos en el area

urbanay 31.717 en la zona rural.

POBLACION DEL ECUADOR Y DE LA PROVINCIA DE PICHINCHA

CENSO 1950-2001

ANO
1950
1962
1974
1982
1990
2001

ECUADOR
3.202.757
4.564.080
6.521.710
8.138.974
9.697.979

12.156.608

PICHINCHA
386.520
587.835
988.306

1.382.125
1.756.228
2.388.817

%
12,1
12,9
15,2
17,0
18,1
19,7

El porcentaje (%) expresa la participacion de la provincia en relacion al pais

CANTONES

TOTAL PROVINCIA

QUITO

CAYAMBE

MEJIA

PEDRO MONCAYO
RUMINAHUI

SANTO DOMINGO
Sn.M.DE LOS BANCOS
P.V. MALDONADO
PUERTO QUITO

P OBLACION

TOTAL
2.388.817

1.839.853
69.800
62.888
25.594
65.882

287.018
10.717
9.965
17.100|

TCA % HOMBRES
2,8 1.167.332
2,7 892.570
3,6 34.235]
2,7 31.205
4,4 12.590
3,2 32.275]
3,7 144.490
-4,2 5.656
2,4 5.299
2,0 9.012

% MUJERES
48,9| 1.221.485
48,5 947.283
49,0 35.565
49,6 31.683
49,2 13.004
49,0 33.607|
50,3 142.528
52,8 5.061
53,2 4.666
52,7 8.088

%
51,1

51,5
51,0
50,4
50,8
51,0
49,7
47,2
46,8
47,3

(H/M)*100
95,6

101,4
111,8
113,6
111,4

IM

94,2
96,3
98,5
96,8
96,0

Cantén/Prov.

%
100,0

77,0
2,9
2,6
11
2,8

12,0
0,4
0,4
0,7

TCA = Tasa de Crecimiento Anual del periodo 1990 — 2001
Cantén Quito = 77,0 % de la poblacién de la provincia.

Fuente: Inec censo del 2.001

IM = indice de Masculinidad

H = Hombres

M = Mujeres

TOTAL DE VIVIENDAS, OCUPADAS CON PERSONAS PRESENTES,
PROMEDIO DE OCUPANTES Y DENSIDAD POBLACIONAL - PICHINCHA -
RUMINAHU

VIVIENDAS PARTICULARES OCUPADAS
CON PERSONAS PRESENTES

POBLA-
CION

TOTAL
AREAS DE
\VIVIENDASINUMERO|(OCUPANTES
TOTAL CANTON| 18,434 16,302 | 65,420
IAREA URBANA 15,924 14,225 | 56,359
IAREA RURAL 2,510/ 2,077 9,061

PROMEDIO

4.0

4.0

4.4

TOTAL

65,882

56,794

EXTEN-
SION
Km2

138.6

9,088

DENSI-
DAD
Hab / Km2

475.3
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Fuente: Inec censo del 2.001

El nUmero de viviendas en el valle de los chillos actualmente es:

Sector Urbana Rural
Cantdén Rumifahui 15.085 2.415
Administracion  Zonal 34.480 5.520
Valle de los Chillos
Total 49.565 7.935

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo en base a la informacion catastral se establece que el 6% de las

viviendas pertenecen a la clase alta, el 40% a la clase media y el 54% a la clase

baja, como podemos observar en el siguiente cuadro:

Clase

Alta
Media

Baja

NUmero de Viviendas

NUmero de Viviendas

Cantén Rumifiahui

Total Urbano Rural
86.20% 13.79%

1.050 905 145

7.000 6.034 965
9.450 8.146 1.303

Administracién Zonal Valle de los Chillos

Total Urbano Rural
86.20%  13.79%

2.400 2.069 331
16.000 13.792 2.206
21.600 18.619 2.979

%

6 %
40 %
54 %

Fuente: Elaboracion propia

Viviendas Urbanas
Valle de los Chillos

Alta 2.974
Media 19.826
Baja 26.765
Total 49.565

Fuente: Elaboracion propia

Ademas en este afo existen proyectos inmobiliarios de conjuntos habitacionales

en estado de construccion que representan:
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Viviendas Proyectos
nuevos
Alta 600
Media 1.150
Baja 250
Total 2.000

Fuente: Elaboracion propia

3.11.1. FACTORES QUE AFECTAN A LA DEMANDA

En un mundo globalizado en el que se comercializan productos y se prestan
servicios, es importante tener una relacién de los factores que afectan a la
demanda y su crecimiento esperado, en el caso de los acabados de la
construccion, el crecimiento esperado de la demanda de los productos va a estar
influenciado por la evolucién esperada del mercado de la construccion en los

préximos afios.

Ante la falta de datos sobre la evolucion de rubros especificos sobre disefio,
comercializacién e instalacion como sistema integral analizados, y teniendo en
cuenta su dependencia del sector de la construccion, como se ha apuntado
anteriormente, se puede hacer una estimacion del crecimiento esperado
observando en base a la evolucién del PIB nacional y el peso que ha tenido el

mismo en los ultimos afos.
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PIB DEL SECTOR

Industriade En miles de Variacion

construccion $3 Anual
1994 584.363 6,97
1995 689.805 0,43
1996 902.694 1,28
1997 1.028.978 2,69
1998 1.271.272 -0,20
1999 893.529 -24,91
2000 1.126.869 18,31
2001 1.662.436 19,69
2002 2.029.857 20,03
2003 2.136.745 -0,65
2004 (sd) 2.681.463 4,02
2005 (p) 2.975.681 3,00
2006 (prev) 3.187.549 7,00
(sd) semidefinitivo
(p) provisional
(prev) previsiones o proyecciones
FUENTE: Banco Central del Ecuador

‘ 2002 2003 2004 2005

PIB Ecuador 24.899 | 28.635 | 32.635 | 36.488
PIB Construccion 2.029 2.136 2.861 2.975
Tasa de crecimiento 22.08% | 5.27% | 33.94% | 3.98 %
Peso relativo 8.14 % 7.5 % 8.77% | 8.15%

Fuente: Banco Central del Ecuador y Analisis Econémico.
Como se puede observar en el cuadro anterior, el sector de la construccion se ha
mantenido estable en cuanto al peso relativo del sector en la economia en los
altimos afos. Ademas, se observa una tasa de crecimiento a un buen ritmo, en
los dltimos afos.
En cualquier caso si se puede decir que la relativa estabilidad econdmica
producto de la dolarizacién del afio 2000 ha contribuido a la reactivacion del

sector.

Tendencias industriales

Ecuador tiene uno de los niveles mas bajos de gasto en investigacion y desarrollo
(I+D) como porcentaje del PIB y en délares per capita. El pais gasta menos del
0.1% del PIB en I+D, tres veces menos que Bolivia y Colombia, y seis veces

menos que el promedio de la region. El bajo gasto del+D por parte del sector
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productivo ecuatoriano denota la gran carencia tecnologica dentro de las
empresas.

El promedio del sector privado de la region invierte nada menos que 73 veces
mas que el sector privado ecuatoriano. Por ejemplo, mientras las empresas
colombianas gastaron $124 millones en 1+D, en Ecuador apenas se gastaron $4.6
millones.

Ecuador esta entre los paises de América Latina que mas regalias y derechos de
licencias pagados al exterior adquiere. Sin embargo, no existe evidencia que
demuestre que dichos pagos sean por licencias tecnoldgicas. En importaciones
de bienes de capital Ecuador se sitia en el décimo puesto en América Latina, con

dichas importaciones que representan el 21% de las importaciones totales.

Tendencias tecnolégicas

Ecuador no se caracteriza por estar en la vanguardia tecnoldgica industrial, por lo
gue su economia presenta un déficit a este respecto. La evolucion tecnoldgica ha
sido positiva en los Ultimos afios, con inversiones en bienes de equipo Yy
tecnologia necesaria para la fabricacion de cerdmica, como hornos de fabricacion
italiana, que han favorecido el crecimiento de la produccién local. Sin embargo las
mejoras tecnoldgicas aplicadas a la produccion suelen tardar en incorporarse a

los productos.

Tendencias medioambientales

Las formativas medioambientales no estan aun implantadas en Ecuador, por lo
que suele ser a titulo personal de la propia empresa certificar el cumplimiento de
normativas que cumplan los estandares de calidad medioambiental como la
normas SO 14.000.

Factores asociados a la decision de compra

Existen dos factores a tener en cuenta en la decision de compra del consumidor
ecuatoriano, en cuanto al mercado ceramico se refiere. El primero es sin duda el

precio, practicamente en su totalidad, el mercado ecuatoriano es un mercado de
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precio, en el que se tiene presente mucho esta variable por encima de otras como

podrian ser la calidad, el servicio postventa o el disefio.

Por otro lado existe una parte de los consumidores que prefieren la calidad y que
no tienen dudan en pagar precios mas altos por productos exclusivos, como la
cerdmica espafiola de disefio, aunque hay que sefalar que este segmento,

aungue es rentable, tienen un ndmero de usuarios limitado.

Aparecimiento de proyectos inmobiliarios

Podemos considerar que el ciclo de desarrollo de la construccion tuvo un
importante despegue durante los Ultimos cinco afios de los afios 90°s y ha logrado
consolidar un crecimiento importante después del cambio de siglo. Esto se refleja
en los resultados de algunos indicadores, como en el niumero de proyectos
inmobiliarios, donde se produjo un incremento superior al 35% y se llegé en el
2004 a 520 proyectos con oferta de vivienda distribuida en todas las zonas de la

ciudad.

Este hecho, a mas de reflejar una dinamia importante para el sector de la
construccion también produce otras interpretaciones: a) el hecho del ingreso de
nuevos constructores con ofertas de menor tamafio que produjo una disminucion
del 14% en el numero de unidades disponibles por proyecto; b) o, la forma como
el indice de metros cuadrados por proyecto se ha incrementado en un 6,7%, con
una mayor densidad por el tipo de construccion que se produce en zonas Norte y
Sur de Quito; ¢) como en virtud de una mayor oferta inmobiliaria disponible y por
ende mayor competencia para captar compradores, el precio promedio total de la
oferta disponible para la ciudad de Quito se ha “estancado” en los afios 2003 y
2004 en alrededor de los $ 57.000 (Grafico: “Precio Promedio de Venta -
Quito”); d) de la tendencia a la baja en el tamafio de la vivienda, que ha
contrarestado el efecto de aumento en los precios promedios del m?, los cuales se

incrementaron en un 55%, durante el periodo.

Existen otros factores que van cambiando en los habitos y conductas del
comprador de vivienda y que repercutirdn en el mercado en la forma que los

constructores presenten las soluciones de vivienda. Cuando se analizan las
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necesidades y requerimientos del potencial comprador de vivienda frente a la
preferencia del area de lavado, se disefia una piramide invertida para los niveles
socioecondmicos respecto a las areas y espacios para maquinas de lavar en la

vivienda.

Si se comparan los resultados de la investigacion del afio 2000 con la ultima del
2005, se puede observar como ha crecido la necesidad de areas, zonas o
espacios para maquinas, lo cual ha sido generalizado para todos los NSE
incluidos los méas bajos y esto ocasionara definitivamente cambios en las
exigencias del comprador y en las soluciones del constructor. De donde se ha
generado este cambio?. Posiblemente de algunas situaciones como podemos ver
mas adelante para citar solo algunas: a.- con las crisis de los afios 1998/99 y el
ingreso de la dolarizacion en el pais, fue el sector de los electrodomésticos uno de
los que mas aumentaron sus volimenes de venta b.- como parte del destino de
los ingresos por remesas de los migrantes, que de acuerdo a estudios realizados
se orientan a gastos del hogar y compra de articulos para el mismo, c- parte de
los consumos que se realizaron con los dineros de los gastos de reserva se
fueron al sector de electrodomésticos. Todo esto ha ocasionado que el sector de
los electrodomésticos haya aumentado su penetracion en los hogares, mejoren
los hogares el estandar y calidad de vida y, obviamente se conviertan en

necesidades de espacios para las nuevas viviendas.

Asimismo, el mercado considera en un 19,4% que las condiciones actuales son
mejores que las del afio anterior para la compra de vivienda y en un 38,4% que se
mantienen iguales. Los NSE mas bajos son mas escépticos en cuanto a que las
condiciones actuales sean mejores que las anteriores para la compra de vivienda.
(Condiciones para compra de vivienda respecto del afio anterior por NSE. -

Condicién Peores)

CONDICIONES PARA COMPRAR VIVIENDA RESPECTO DEL ANO PASADO
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Mejores
que el
ano
pasado;
19,4

Peores
que el
afo
pasado;

lguales
que el
afo
pasado;
84 422

CONDICIONES PARA COMPRAR VIVIENDA RESPECTO DEL ANO PASADO (PEORES)

51
42

(%)

TOTAL ALTD MDD MEHO MEDDY BRI
ALTO TIFICD BAJO

En el Ecuador 1.680 es el nUmero de compaiiias constructoras que existen en

el pais. Se requieren unas 58.000 viviendas nuevas cada afio.

3.11.2. DEMANDA ACTUAL

Si nos remitimos con los resultados del estudio al analisis de las zonas en el
contexto de la ciudad, se observa: como la Zona Norte de Quito se consolida
como la de mayor preferencia para los constructores y alli se concentra el 53% de
los proyectos inmobiliarios de la ciudad (Gréfica: “Proyectos por Zona — Quito”);
como ha aumentado relativamente (%) la disponibilidad de vivienda en los valles
de Cumbaya-Tumbaco y Los Chillos vy, el efecto de la disminucion que se ha
producido en los valles de Calderén y Pomasqui; o, como en la escala de precios
por m2 mientras los precios en el Valle de Cumbaya-Tumbaco, que histéricamente
han sido los mas altos, presentan disminucion para el Ultimo afio y son igualados

por la Zona Norte.
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los valles, realizadas sistematicamente por Gridcon Consultores desde el afio
1998, demuestran la alta preferencia que existe para el potencial comprador de
vivienda hacia las casas frente a los departamentos, lo cual ha sido consistente

en el quinquenio.( Preferencia por tipo de vivienda. 1998- 2005)

TIPO DE
VIVIENDA 1958 2000 2003 2005
Casas 89,6% 89, 2% 89,8% 86 8%
Departamentos 10,4%: 10,8% 10,2% 13,2%

Fuente: Demanda Grideon Consullones Qiata - 2005

Sin embargo, cada dia aumenta el indice de preferencia para departamentos asi
como el desarrollo de vivienda en altura. Analizando el desarrollo inmobiliario en
la ciudad de Quito, existen sectores de la ciudad donde definitivamente, dadas las
condiciones de espacio fisico, densificacién y precios del m? de terreno el
desarrollo de vivienda multifamiliar en altura ha sustituido la proliferacién y
construccion de proyectos de vivienda unifamiliar (casas). El caso de la zona
Norte de Quito es el tipico ejemplo del desarrollo en altura asi como otras zonas
como el caso del Sur de la ciudad, donde hace unos afios tradicionalmente no se
construia en altura y los proyectos que se aventuraron a hacerlo tuvieron indices
de rotacion de ventas muy bajos. Otros sectores de la ciudad como el Valle de
Cumbaya — Tumbaco- Los Chillos, ha dado paso después de la “resistencia’ de
hace no mas de 4 0 5 afos a los proyectos en altura, pero aun con restricciones

para ciertos sectores del valle.

Algunos factores han incidido para que haya cambiado la tendencia hacia la

preferencia de departamentos sobre casas. Algunos de ellos fueron: 1°.- Los
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promotores y constructores de vivienda han podido “sintonizar” mejor el mercado
y han aprendido a detectar las necesidades del mercado, presentando ahora una
oferta que tiene una mejor correlacion con las necesidades y preferencias del
comprador de vivienda. 2°.- Los precios altos de la tierra en la ciudad de Quito, su
reflejo en los precios de las unidades de vivienda y los tamafios de la misma,
hicieron que el sector de la construccion “colonizara” los 4 valles y pudieran
ofrecer un producto de mayor tamafio (m?2) a unos mejores precios. 3°.- Busqueda
por parte de los compradores de mejores alternativas de vivienda a mejores
precios que les compensara la pérdida de poder adquisitivo ocasionada en los
primeros afios de la dolarizacion (2000/2002) y, 4°.- El interés del comprador de
conseguir mejores niveles y estandares en “calidad de vida” para sus familias,
hicieron que se ejerciera una mayor presion en la demanda para viviendas (casas)

en los valles de Quito.

(PERMISOS DE CONSTRUCCION) 1991 - 2005

atos | perwisos pe | SONSTRUCCIONES | “OSTGEONES | vivienoas
CONSTRUCCION RESIDENCIALES 1/
1990 11567 10252 1315 16140
1991 11329 10238 1091 17311
1992 14387 12884 1503 20589
1993 11771 10223 1548 17741
1994 13712 11811 1901 19383
1995 12547 10907 1640 15889
1996 11346 9424 1922 15070
1997 13894 12086 1808 14321
1998 15279 13511 1768 19427
1999 14646 12884 1762 18295
2000 20112 17364 2748 24099
2001 21968 18986 2982 26259
2002 22267 19829 2438 27123
2003 24762 22497 2265 30270
2004 27503 24367 3136 33994
2005 24556 22167 2389 31683

1/ Incluye las construcciones Mixtas, aquellas que tienen un area destinada al comercio, a los servicios,

TOTAL VIVIENDAS PARTICULARES OCUPADAS POBLA-EXTEN-| DENSI-
AREAS DE CON PERSONAS PRESENTES CION | SION | DAD
VIVIENDASINUMERO[OCUPANTES| PROMEDIO TOTAL| Km2 [Hab /Km2
TOTAL CANTON| 18,434 16,302 | 65,420 4.0 65,882 138.6) 475.3
AREA URBANA 15,924 14,225 | 56,359 4.0 56,794
AREA RURAL 2,510 2,077 9,061 4.4 9,088
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TIPODEVIVIENDA
TOTAL |CASA O|DEPARTA-| CUARTOS [MEDIA-[RANCHO|COVACHA [CHOZA|OTRO
PARROQUIAS VIVIENDAS| VILLA | MENTO |EN INQUIL.| GUA

TOTAL CANTON 16,302/11,490, 1,811 1,466| 1,410 24 59 5 37
SANGOLQUI (URBANO) 14,225 9,908 1,755 1,382 1,083 15 45| 1 36
PERIFERIA 1,309 1,017 38 63 179 6 4 2
COTOGCHOA 664 479 18 21 131 3 10 1 1
RUMIPAMBA 104 86 - 8 17 1

Fuente: Instituto de Estadistica y Censos Inec

El déficit de vivienda en la provincia de Pichincha es del 25%, esto significa que 1
de cada 4 personas no poseen Vvivienda, por lo tanto para nuestra proyeccion de

demanda los incrementos poblacionales se multiplicardn por un indice de 0.75

3.11.3. PROYECCION DE LA DEMANDA

POBLACION PROYECTADA

Poblaciéon Crecimiento Valor Valor
Proyectada Poblacional % Urbano % Rural
86.20%  13.80%

230,000

237,360 4,758
244,956 4911
252,794 5,068
260,884 5,230
269,232 5,397
277,847 5,570

BANOS Y COCINAS TOTALES
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Numero de viviendas NUumero de bafios  NUm. 1/2 bafo Numero de cocinas

Namero prom. Namero prom. 2 1 1
Ocupantes por vivienda Ocupantes por vivienda  Promedio por Promedio por Promedio por
Urbano (4) Rural (4.4) Vivienda Urbana Vivienda Urbana Vivienda Urbana
1,190 173 2,379 1,190 1,190
1,228 179 2,455 1,228 1,228
1,267 184 2,534 1,267 1,267
1,307 190 2,615 1,307 1,307
1,349 196 2,699 1,349 1,349
1,392 203 2,785 1,392 1,392

BANOS Y COCINAS POR NIVEL

Bafios 1/2 bafos Cocinas
Alta | Media | Baja Alta | Media | Baja Alta | Media | Baja
6% 40% 54% 6% 40% 54% 6% 40% 54%
143 952 1,285 71 476 642 71 476 642
147 982 1,326 74 491 663 74 491 663
152 1,014 1,368 76 507 684 76 507 684
157 1,046 1,412 78 523 706 78 523 706
162 1,079 1,457 81 540 729 81 540 729
167 1,114 1,504 84 557 752 84 557 752

CONSIDERACIONES PARA CALCULO DE DEMANDA

1.- Construcciones nuevas representan el 89%

2.- Ampliacion representan el 9%

3.- Reconstrucciones representan el 2%

4.- EI NSE en el Canton Rumifiahui representa: 6% alto, 40% medio, 54% bajo

5.- Consideramos una participaciéon de mercado del 5%

6.- Las construcciones residenciales representan el 90% del total

7.- Las construcciones no residenciales representan el 7%

8.- Las construcciones mixtas representan el 3%

9.- Se considera para el calculo en dolares el P.V.P. (ver capitulo financiero)

10.- Para la demanda del segmento remodelacion se considero el tiempo de vida
atil del producto obtenido en la investigacion de mercados de 9 para bafios y

11 para cocinas en el Valle de los Chillos.
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11.- Se considera un incremento del 90% para el segmento remodelacién.
12.- El segmento de constructoras y profesionales se encuentran incluidas en el
dato de construcciones nuevas.
TOTAL DE UNIDADES RESIDENCIALES

Bafios 1/2 Bafio Cocinas

Alta Media Baja Alta Media Baja Alta Media Baja

6% 40% 54% 6% 40% 54% 6% 40% 54%
114 762 1,029 57.17 381.14 514.53 57 381 515
118 787 1,062 | 59.00 393.33 531.00 59 393 531
122 812 1,096 60.89 405.92 547.99 61 406 548
126 838 1,131 62.84 418.91 565.52 63 419 566
130 865 1,167 | 64.85 432.31 583.62 65 432 584
134 892 1,205 66.92 446.15 602.30 67 446 602

TOTAL DE UNIDADES CONSIDERANDO EL 5% DE PARTICIPACION

Alta
6%

Bafos
Media
40%

Baja
54%

Alta
6%

1/2 Bafio
Media
40%

Cocinas
Media
40%

6 38 51 3 19 26 3 19 26
6 39 53 3 20 27 3 20 27
6 41 55 3 20 27 3 20 27
6 42 57 3 21 28 3 21 28
6 43 58 3 22 29 3 22 29
7 45 60 3 22 30 3 22 30
TOTAL EN DOLARES CONSIDERANDO EL P.V.P
Bafos 1/2 Bafio Cocinas

Alta Media Baja Alta Media Baja Alta Media Baja

6% 40% 54% 6% 40% 54% 6% 40% 54%
48,992 68,041 46,297 | 4,129.26 16,91058  11,605.02 9,937 39,758 42,877
50,560 70,218 47,779 4,261.40 17,451.72 11,976.38 10,255 41,030 44,249
52,178 72,465 49,308 | 4,397.77 18,010.17  12,359.62 | 10,583 42,343 45,665
53,847 74,784 50,885 | 4,538.49 18,586.50 12,755.13 10,922 43,698 47,126
55,570 77,177 52514 | 4,683.73 19,181.27 13,163.30 11,272 45,097 48,634
57,349 79,647 54,194 | 4,833.61 19,795.07 13,584.52 11,632 46,540 50,190
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TOTAL NUEVAS Y REMODELACION

TOTAL TOTAL
Nuevas con remodelacién

)

288,547 548,239
297,780 565,783
307,309 583,888
317,143 602,572
327,292 621,855
337,765 641,754

3.12. ANALISIS DE LA OFERTA

El mercado ecuatoriano de los acabados para la construccion esta conformado
por numerosos ofertantes. Por distribucion geografica, el mercado mas importante
se encuentra en la ciudad de Guayaquil, donde radican la mayoria de las
empresas del sector. En la ciudad de Quito existen empresas importantes del
sector, junto con representaciones de las firmas establecidas en la costa
ecuatoriana. Sin embargo en el Valle de los Chillos pese al crecimiento en cuanto
a construccion, no existen empresas que brinde la solucidn integral, apenas
encontramos empresas que Unicamente se dedican a comercializar productos
nacionales e importados, y, existe una mano de obra que trabaja de manera

informal en el asunto de instalaciones.

La figura juridica para la comercializacion de productos extranjeros en este
mercado suele ser la de importador/distribuidor. La misma empresa ejerce ambas
funciones, lo que suele ser una exigencia en la negociacion de acuerdos entre las

empresas.

Es importante sefalar el concepto de Ferreterias que se tiene en Ecuador de
estas comercializadoras. Las ferreterias en Ecuador son grandes almacenes
donde se pueden encontrar todos los elementos necesarios para la construccion y

sus acabados en las que se pueden encontrar materiales para pequeios arreglos
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domeésticos. Las superficies destinadas a Ferreterias en este mercado suelen ser
bastante grandes en metros cuadrados, y, en cuanto a oferta, se puede encontrar

desde menaje del hogar hasta materiales de jardineria.

En cuanto a segmentos de compra, se puede estructurar el mercado en dos
partes bien diferenciadas. La primera seria aquéllas empresas distribuidoras que
ofrecen sus productos a granel y compitiendo en precio, son empresas que basan
su negocio en una oferta reducida de la gama de productos.

La segunda estaria formada por aquéllas empresas que basan su negocio en la
calidad de los productos ofrecidos y en la idea de crear estilo, la idea de venta es
ofrecer al consumidor las Udltimas tendencias en decoracion y las mejores
calidades del mercado, aunque esto conlleve que los precios sean mas elevados,

la idea es exclusividad.

Por su parte las importaciones de materiales para la construccion han aumentado
un 44% con respecto al afio anterior, y en conjunto representan un 3,6% del total
de las importaciones que ha realizado Ecuador en los seis primeros meses del
ano. No existen datos exactos de cuanto vende el sector solo en acabados
importados y nacionales, pero la tendencia marca un nivel de aceptacion fuerte

para el producto importado.

Asi por ejemplo la empresa de origen aleman FRANZ VIEGENER (FV) instal6
hace 28 afios varias plantas productivas en Ecuador, por lo que la produccién se
considera producto nacional. Los productos fabricados por esta planta estan
situados en una buena posiciobn en el mercado, y se pueden encontrar en
practicamente todas las empresas distribuidoras de productos relacionados con la

construccion y sus acabados.

Para abastecer el mercado de los paises andinos FV cuenta con un complejo
industrial formado por tres plantas Ecuacobre-FV, donde fabrica griferia y
accesorios para bafio, FV S.A., donde se fabrica la porcelana sanitaria, y San

Pietro, que fabrica griferia.
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Griferia

PARTIDA: 8481.80.10

ANO CIF (Miles de USD) Var. Toneladas Var.
2001 251890 377,38

2002 2.101,93 16,6% 425,69 12,8%
2003 3.752,03 78,5% 683.3 G0.5%
2004 1.518,53 20,4% 820,18 20
2005! 3.250,78 28% 490,36 40,2%

Fuente: Banco Central del Ecuador.

Ceramica
PARTIDA: 6908
ANO CIF (Miles de UISD) Var. Toneladas Var.
2001 11.386,45 31.572,00
2002 18.880,41 G5,8% 57.719,54 83%
2003 20.668,35 9,5% 67.517,86 17%
2004 20.471,65 1% 69.333,12 2.7%
2005° 19.864,64 3% 62.550,88 10%

Fuente: Baneo Central del Ecuador.

Durante el afio 2002 hubo un fuerte incremento de la importacion de productos
ceramicos, las importaciones aumentaron casi un 66%, este hecho se debio
principalmente a la evolucion del tipo de cambio entre el Euro y el Délar, durante
este periodo se registr6 la menor diferencia entre ambas monedas.
Posteriormente las importaciones han permanecido en un nivel constante cercano

a los 21 millones de délares, cifra que aun no ha sido superada.

Igual que ha sucedido con el mercado de la griferia, la firma de acuerdo de libre
comercio con los paises andinos, ha favorecido el trafico de mercancias desde
Colombia, primer proveedor de productos ceramicos, quedando Espafia en un

meritorio segundo lugar.
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Segun las estadisticas del Inec, sobre permisos de Construccibn que han
otorgado los municipios del pais en le 2.005 se aprobaron 24.556 permisos .que

con respecto al afio 2.004 ha tenido un decremento del 10.7% equivalente a 2.947

permisos.
NUMERO DE PERMISOS
ANOS RESIDENCIAL NO RESIDENCIAL MIXTAS
2001 18986 1896 1086
2002 19829 1696 742
2003 22497 1548 717
2004 24367 2545 591
2005 22167 1677 712
Fuente: INEC

VARIACION ANUAL DEL NUMERO DE PERMISOS DE CONSTRUCCION,
POR USO DE LA EDIFICACION

642

700"

50

30%
132

4z

10

ek ” ia
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-322 -34%

B0+ . . -
2001-2002 2002-2003 2003-2004 2004-2005

O FESIDENCIAL mNORESIDENCIAL OMIKTAS

Fuente: INEC

Otro dato del INEC avala esta tendencia en 2003 se concedieron en el pais
24,762 permisos de construccion en el 2004 estos subieron a 27,503 pero en el
2005 descendieron a 24,556.

OFERTA FORMAL DE VIVIENDA PARA QUITQG
Crédito 9,317
Hogares en Arriendo 5,422
Oferta en Unid. De Vivienda 14,219
Total | 28,958
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Segun el plano base del area urbana otorgado por el llustre Municipio del Cantén

Ruminahui en Enero del 2.006 en la zona se encuentran las siguientes

urbanizaciones, conjuntos, barrios y cooperativas, en las cuales viven familias

consideradas por el nivel socioeconémico, por lo tanto en los barrios y

cooperativas en un gran porcentaje el nivel es medio medio-bajo, mientras que en

las urbanizaciones y conjuntos encontramos personas de niveles medios, medio-

altos.

Urbanizaciones

Colegio de Economistas (M)

Conjuntos

El Valle (M)

Barrios

La Concordia Baja (B)

Cooperativas

Vencedores de Tarqui (B)

Eloy Alfaro (M)

San Rafael (A)

Jardines de Capelo (M)

Empleados del Banco de Fomento (M)

Bohios de Jatumpamba (A)

Valle Verde (M)

Tajamar (B)

Dinacop (B)

Club los Chillos (A)

San Nicolas (M)

El Puridn (B)

José Mejia Lequerica (B)

Portal de los Chillos 1 (A)

La Alborada (M)

SanPedro de tabeada (B)

El refugio (M)

Portal de los Chillos 2 (A)

Alcéazar (M)

San Isidro (B)

2 de Febrero (B)

Pirineos 1 (M) Terracota (M) La Delicia (B) La Pradera (B)
Pirineos 2 (M) Terracota “B” (M) Santa Barbara (B) 8 de Diciembre (B)
La Florida (M) El Oasis (M) Fajardo (B) Bolivia (B)

Los Cisnes (M)

Port6n del Valle (M)

Rumiloma (B)

Paraiso del Valle (B)

Molinos de Viento (M)

Rancho Viejo (M)

La Josefina (B)

Juan de Salinas (B)

El Manantial (M)

Cashapamba (M)

Corazon de Jesus (B)

31 de Mayo (B)

La Serrana (M)

Andaluz (M)

Cachaco (B)

Rumifiahui (B)

La Palma (M)

Alcala del Valle (M)

El Turismo (M)

Dolores Vega 1 (B)

Santa Rosa (M)

Alcantara (M)

La Paz (M)

Dolores Vega 2 (B)

Empleados de la Contralori (A)

Town Houses (A)

Luis Cordero (M)

Comuna Cashapamba (B)

Carlos Olmedo Andrade (M)

El Rancho (M)

El Oasis (B)

Del Mag (M)

Cashapamba (M)

Acosta Soberon (B)

Los Jardines (M)

San Sebastian (M)

Terranova (B)

Copedac (M) La Tola (M)
Ciudadela del Ejército (M) San Nicolas (B)
Cashapamba (M) La Victoria (M)
El colibri 2 (M) La Florida (M)
Balcon del Valle (M) Los Pinos(M)
Rio Tinajillo (M) La Carolina (M)

Union del Valle (M)

Selva Alegre (B)

Prados de la Hacienda (M)

Carlos Gavilanes (B)

Rivera de la Hacienda (M)

Luz de América (B)

Portal de la Hacienda (M)

Francisco de Jijén (B)

Alcéazar de la Hacienda (M)

Loreto (B)

San Nicolas (M)

La Libertad (B)

Sta Rosa Etapa 2 (M)

Pinllocoto (B)

Aurelio Salazar (M)

Jatumpungo (B)

Sta Clara (M)

San José del Vinculo (B)

Poncho Verde (A)

Albornoz (B)
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Los Angeles (M)

Rumifahui (B)

La Colina (A) Teran Varea (B)
San Francisco (M) Turucucho (B)
San Jorge (M) Inchalillo (B)
Aurelio Naranjo (M) El Milagro (B)

Chiriboga (M)

El Carmen (B)

Capelo (M)

San José (B)

Las Retamas (A)

Merced de Villota (B)

Flores de Valle (M)

Vencedores de Tarqui (B)

Profesores de Facultad de Medicina (M)

Campos Verdes (B)

Los Bohios (A)

Cuendina (B)

Las Orquideas (M)

Patahua (B)

Roble Antiguo (M)

El Manzano (B)

Mientras que los proyectos habitacionales inmobiliarios nuevos que se encuentran

en construccion en el Valle de los Chillos son:

Zona Los Chillos
125 Ciudad Jardin 2 Autopista Rumifiahui $49,275|CA 120 225 2910
126 Estancia La Armenia Guangopolo $65,496|CA 122 250 7400
127 Portal de Santa Ana Frente a la Espe $68,000|CA 157 286 7055
128 Arupos de la Hacienda |San Isidro $50,116|CA 101 2251010
129 Stelle Maries 2 Armenia $60,000|CA 130 286 3576
130 Galilea Conocoto $65,000({CA 150 286 3576
131 Samara Conocoto $42,800|CA 92 285 0073
132 Sabadell Conocoto $69,900(CA 162 234 3718
133 Alhambra Col. Integral $45,000({CA 127 286 8672
134 Jardines del Chamizal Conocoto $36,000|CA 112 2522 640
135 Andaluz del Valle Armenia $60,000|CA 130 285 0073
136 San Agustin del Valle Conocoto $96,700|CA 188 256 9648
137 Smart Village via al Tingo $145,000(CA 241 286 3576
138 Avecillas 2 via al Tingo $70,000[CA 150 286 3576
139 Sol del Valle Valle de los Chillos $70,000|CA 151 286 3576
140 Arquez del Valle Il via al Tingo $59,700[CA 142 286 3576
141 Puerto de la Cruz via al Tingo $60,000[CA 150 286 3576
142 Millenium Conocoto $52,000|CA 120 286 3576
143 La Estancia via al Tingo $68,000({CA 130 286 3731
144 Porto Alegre Urb. Playa Chica $75,000|CA 130,4 297 9300
145 Casa Bella La Espe $62,000|CA 138 285 0073
146 Lefio Fresco La Armenia $80,000|CA 165 286 3731
147 La Fayette La Armenia $87,000({CA 190 297 9300
148 Pinar de la Sierra Conocoto $37,661|CA 86 250 1010
149 Portal Esmeralda Via Amaguafia $45,000({CA 106 250 1010
150 Fortin del Valle Conocoto $68,000|CA 150 254 8952
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Zona Rumifahui
168 San Luis sector del Colibri $69,000|CA 145 286 3576
169 Portal H Ejido via a Sangolqui $15,595(LT 280 233 2250
170 Los Vifiedos Sangolqui $65,000({CA 150 286 3576
171 Andy Parque de Alangasi $30,000({CA 81 286 3576
172 Chaguaramos I San Rafael $138,000[{CA 245 286 3576
173 Terra Nostra San Rafael $63,000|CA 120 286 3576
174 Maracaibo |l San Rafael $68,000|CA 150 286 3576
175 Maracaibo Il San Rafael $68,000|CA 150 286 3576
176 La Colina Sangolqui $120,000(CA 225 286 3576
177 Sol del Valle San Rafael $70,000|CA 151 286 3576
178 Alcala del Valle via a Amaguafia $27,600[CA 66,45 222 9372
179 La Castellana 2 via a Sangolqui $116,000(CA 320 286 7055
180 Portal de Santa Ana Urb Los Angeles $79,000|CA 151 285 0073
181 Conjunto Alamos Capelo $68,000|CA 179 285 0073
182 Santa Rosa de Lima Sangolqui $94,980|CA 212 255 7394

Fuente: Camara de la Construccién Quito

El resto de proyectos inmobiliarios se encuentran distribuidos en zonas aledafias
al Valle de los Chillos como:

e Tumbaco 17 proyectos
e Quitumbe 11 proyectos
e Eloy Alfaro 03 proyectos
e Centro 07 proyectos
e Norte 60 proyectos
e Calderén 09 proyectos
e La Delicia 35 proyectos

3.12.1. FACTORES QUE AFECTAN A LA OFERTA

Entre los factores esta el ingreso de nuevos competidores al mercado tanto como
profesionales, empresas y personal no calificado; otro de los factores que afecta a
la oferta es la localizacion por estar ubicado en la parte sur oriental de la zona de

Quito, esto implica que los precios sean variables.
Falta de politicas o incentivos para el sector inmobiliario, que promuevan la
inversion; los incrementos constantes en los materiales de la construccion

también son un factor que afecta de manera directa a la oferta.

Es necesario precisar que las diferentes empresas que ofrecen estos servicios de

acabados de la construccion o la comercializacion de dichos productos estan
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Cumplimiento de la obra contratada

Experiencia y seriedad

Responsabilidad
Calidad

Optimizacion de material

3.12.2.

OFERTA ACTUAL

y otras que se determind en las encuestas realizadas como son:

dados: por la calidad, el nivel de servicios, los precios competitivos, la localizacion

No existen empresas que brinden una solucién integral, normalmente el mercado se

ha caracterizado por tener mano de obra poco calificada y poco seria, existen

empresas que ofrecen materiales de acabados de la construccion como pisos,

griferia, sanitarios, cortinas de bafio, pero muy deficiente el sistema de instalacion y

creacion de ambientes completos.

Asi, para la ciudad de Sangolqui y Quito las principales son:

Empresa
Edimca
Importadora Vega
Franz Viengener
Artepiso
Arketip
Alfa

Comercial Diaz
Comercial Ginata
Decoceramica

Dimprofer

Cerlux
Briggs
Madeval

Direccién
Av. Los granados
Av. 12 de Octubre
Av. 6 de diciembre
Wymper E8-66

Diego de Almagro 20-3

Wymper y 6 de
Diciembre
Venezuela N-17176
Eloy Alfaro 1514

Itala N31-70 y
Vancouver

Panamericana sur
km.14/12

San Rafel
San Rafel
Cumbaya

Teléfono
3963033
2507525
2332233
2507654
2557399
2561602

2506758
2414220
2527417

2693537

2233990
2333546
2879332

Tipo de Material
Acabados construcc.
Hogar , acabad. const

Acabados bafios

Pisos y revestimientos

Pisos
Pisos, Griferia

Acabados construcc.

Acabados construcc

Import.Acab. Constr..

Acabados construcc

Acabados para bafios
Ababados para bafios
Acabados para cocina

Servicios
Mdltiples servicios
Comercializa e instala
Comercializa e instala
Instala pisos
Comercializa
Comercializa

Servicio a domicilio
Comercializa
Comercializa

Comercializa

Comercializa
Comercializa
Comerciliza,Instala,Disefia

La empresa que mayores caracteristicas de adecuacién de ambientes es Franz

Viegener, Importadora Vega en Qutio, Briggs, Cerlux y Madeval con muebles.
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Estos clientes estan fuertemente posicionados en el mercado de materiales de
acabados de la construccion, las cualidades que ellos tienen son:

e Un reconocido prestigio en el medio

e Servicios como cortes, pulidos y sala para nifios en los locales de
Edimca

e Trabajan con marcas de calidad

e Tienen pagina Web para ofertar sus productos y aspectos técnicos.

e Franz Viegener y Briggs (Edesa) son fabricas nacionales de sanitarios
y griferias.

e Importadora Vega el 90% de su producto es importado.

¢ Madeval unicamente se dedica a los muebles de bafio y cocina.

Las debilidades que tienen son:

¢ No realizan instalaciones en todos sus productos.

¢ No realiza asesoramiento personalizado en la creacion de ambientes.

¢ No trabajan con bases de datos de personal calificado para instalacion
excepto FV que mantiene una base de plomeros y les dan

capacitacién permanente.

Nuestra empresa ofrecera el servicio de instalacion en todos los productos,
capacitacion permanente a la mano de obra. Una comunicacion mucho mas

interactiva y precios competitivos.

Edimca utiliza hojas volantes en papel couche brillante que circula con el Diario el
Comercio y en ferias. Ademas tiene spots publicitarios en Television. Destacan

que tienen variedad de productos y de buena calidad.

En el caso de F.V, no tiene publicidad por televisién, sin embargo tienen tripticos
y dipticos, utilizan gigantografias en todos sus camiones. Estan normalmente en

ferias.

Importadora Vega realiza tripticos y lo envia en circulacion con el comercio.
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EVALUACION COMPETITIVA DE LAS PRINCIPALES

EMPRESAS

GRADO DE IMPORTANCIA Y EVALUACION COMPETITIVA

PRODUCTO: m Madeval i FV Cerlux EEBRIGGS Edesa  ¥BGa  ImportadoraVega
GRADO
DE
IMPORT
No. REQUERIMIENTOS ANCIA AVALUACION COMPETITIVA
1 2 3 4 5
cerlux f
B o :
2. . EEBRIGGS
Ceramica de Piso 4
(@ certux ...
= | bmcs
— A EEBRIGGS
~‘|Cerémica de Pared 3
= | a,.
Yeca EEBRIGGS
Sanitarios 3
= Py
L Yece EBRIGGS
Griferia de Lavamanos 4
L [ —
= | @ cert EBRIGGS
5| i | ACCe'sOTiOS de Bafio 3 se
= I
S
6 Pintura 3 B wprcos
EEBRIGGS m
7 Extractor de Olores 3
EEBRIGGS
. cerlux
Espejos 1
Extractores de cocina 3 EEBRIGGS
R o
EEBRIGGS
- |Cabinas de Bafio con sistema | 3 m ¥eoe
m (@ cerlux ERRGOS
Cabinas de Bafio sin sistema 4
I | . EBRIGGS
Paredes de hidromasaje 4 Yeoe
EEBRIGGS
S -
Jacuzzi 1 R iocrs
&2 GGS
=
Tinas de bafo 4 . -
= IGGS
=
Lavamanos 3 Wi vicoer
Yeca
EBRIGGS
= - |
16 Griferia de Ducha 3 R acercs
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I — | EEBRIGGS
Griferia de Cocina
| Jo—
EBRIGGS m Fioe
Lavaplatos
[
EEBRIGGS b"
Hornos m
m Yece EEBRIGGS
2o o I |Bidet
=] Yeca EEBRIGGS
21 Muebles de Bafio
EEBRIGGS
22 Atencién telefénica Yece
T sercrmest | @u'rlru’ EEBRIGGS £
. . m Yeca
Boletin de Noticias
@ oerinx SEBRIGGS
Capacitacion a Clientes Yeca
= = =BRGGS
Instalacion Bafios ¥eoe
= | .
EEBRIGGS
Repuestos
= P P
EEBRIGGS
Atentencién al Cliente
EEBRIGGS
Yeca .
N . . @ cerlux
Buzon de Sugerencias on-line —
L
e | —
L= EEBRIGGS m
20 7 *! Gama de colores
P
EEBRIGGS Yeca m
30) Disefio Grafico
31 Instalacién de Acabados
EEBRIGGS Yeca
32 Péagina Web L T
EEBRIGGS -R, )
33 Imagen y Marca m
= ¥mcs P
i EEBRIGGS
34 Publicidad
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e cerlux EEBRIGGS
34 Publicidad
¥eca EEBRIGGS)|
35 Tarjeta de Crédito EEa
EEBRIGGS
36 Visitas a domicilio
37 Local Amplio EBRIGGS
EBRIGGS BB
38 Cafeteria
EEBRIGGS
=
39 Parqueadero R
m EBRIGGS Soca
. (@ certux
40 Promociones =
Asesoramiento y buena L [ J—
.z y m EEBRIGGS
41 atencion
Yeca EEBRIGGS
Base de datos de personal de m R
42 instalacion
R... = ]
EEBRIGGS
43 Transporte Yece
tnos e
. EEBRIGGS
44 Guarderia
R
Bl e |
45 Salas de exhibicién amplias
B
EEBRIGGS
46 Precios Competitivos b
47 Catdlogos y fotos EBRIGGS
o
EEBRIGGS
= | &
48 Personal amable
.
49 Salas de espera
Atencion de Quejas y EZBRIGGS
50 reclamos
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3.12.3. °PROYECCION DE LA OFERTA.

Para proyectar la oferta se considera el porcentaje de participacion que tienen las
empresas dedicadas a este sector de la construccion especificamente acabados
de la construccion y que esta ira creciendo en funcion de la demanda, por tanto
nuestra tendencia es de tipo exponencial, sin embargo por la carencia de datos se
ha logrado determinar el volumen de ventas de estas empresas, para lo cual se

ha determinado un intervalo de estimacion de este volumen y su porcentaje.

Empresas
Comercializadoras VENTAS %
FV 100,000 22
MADEVAL 80,000 18
CERLUX 50,000 11
BRIGSS 70,000 16
VEGA 50,000 11
OTROS 100,000 22
450,000 100

El intervalo establecido con un nivel de confianza del 95% nos asegura que las
ventas promedio establecidas por las empresas comercializadoras esta entre
47,012 y 102,987 dolares.

3.13. ESTIMACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

Esta demanda esta dada por la diferencia entre la demanda y oferta y es la que
nosotros vamos a cubrir dentro del mercado, que hemos tomado como un
porcentaje nuestro segmento de mercado el mismo que ira incrementandose en el
tiempo proyectado, cuya demanda en dolares es 5,770,938 ddlares que
comprende Medios bafios, bafios completos y cocinas en los niveles economico,

intermedio y de lujo.

Nuestra demanda durante el ailo 2007 es de 222,366 que representa el 4% de la

demanada potencia en dolares.

E relacion al intervalo de estimacion para la oferta cuyo limite mas favorable es

de 514,935, por lo cual tenemos una demanda insatisfecha de 5,256,003.
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3.13.1.

ANALISIS DE LA DEMANDA INSATISFECHA

El hecho de que los clientes busquen empresas que ofrezcan un servicio integral,

y que no existe, trae como consecuencia insatisfacciones en los clientes, mas aun

cuando en dUltima instancia se recurre a personal no calificado, cubrir este

segmento es nuestro objetivo, que representa 5,256,003 dolares.

3.13.2.

ANALISIS DE PRECIOS

Los servicios y la comercializacion de los productos tienen relacién con los

diferentes estratos y segmentos que vamos a ofrecer frente a los precios

competitivos del mercado.

Para el presente caso se analiza los precios de los diferentes productos como

son: ¥ Bafo, Bafio completo y cocina, para las lineas econdmica, intermedia y de

lujo.

Comparando con los precios accesibles y que estan dispuestos a pagar los

clientes, estos datos se los obtuvo de las encuestas.

Una vez realizado el analisis de costos para los productos y el respectivo margen

de utilidad, se ha determinado los precios de venta al publico, que estan

competitivos y ademas estan en el rango en que el cliente esta dispuesto a pagar

por la obtencion de estos productos y servicios.

Ambiente y decoracion...!
‘Para bafios ¥ cocinas

Ambydecor

COSTOS DE MATERIALES E INSTALACION DE BANOS

BANOS
Materiales

Ceramica de Piso
Ceramica de Pared
Pintura

Inodoro

Lavabo

Bidet

Griferia Lavabo
Griferia de ducha
Griferia de hidromasaje
Tinas de bafio
Cortinas de bafio
Cabinas de bafio
Hidromasaje
Muebles de bafio
Accesorios
Espejos

TOTAL

Econémica Intermedia Lujo
Precio | Unidad |1/2bafio | Total | Bafio | Total | Precio | Unidad | 1/2bafio [ Total | Bafio Total Precio | Unidad | 1/2bafio | Total Bafio Total
promedio promedio promedio promedio promedio promedio

6.61 m2 250 16.53 450 29.75 8.85 m2 250 2213 4.50 39.83 9.83 m2 2.50 24.58 4.50 44.24
6.66 m2| 10.00 66.60| 15.00 99.90 8.79 m2| 10.00 87.90| 15.00 131.85 13.80 m2| 10.00 138.00| 15.00 207.00
1.20 m2 2.00 2.40 3.00 3.60 1.51 m2 2.00 3.02 3.00 4.53 1.71 m2 2.00 3.42 3.00 5.13
52.15 unidad 1.00 52.15 1.00 52.15( 134.22 unidad 1.00 134.22 1.00 134.22| 239.23 unidad 1.00 239.23 1.00 239.23
19.00 unidad 1.00 19.00 1.00 19.00{ 69.43 unidad 1.00 69.43 1.00 69.43| 173.92 unidad| 1.00 173.92 1.00 173.92
0.00 unidad| 0.00 0.00 0.00 0.00{ 0.00 unidad| 0.00 0.00f 0.00 0.00f 197.36 unidad| 0.00 0.00 1.00 197.36
37.33 unidad 1.00 37.33 1.00 37.33| 81.82 unidad 1.00 81.82 1.00 81.82| 176.88 unidad 1.00 176.88 1.00 176.88
49.07 unidad| 0.00 0.00 1.00 49.07| 187.90 unidad| 0.00 0.00 1.00 187.90| 235.41 unidad| 0.00 0.00 1.00 235.41
0.00 unidad 0.00 0.00 0.00 0.00{ 70.59 unidad 0.00 0.00: 0.00 0.00| 107.05 unidad 0.00 0.00 1.00 107.05
0.00 unidad| 0.00 0.00 0.00 0.00{ 113.03 unidad| 0.00 0.00f 0.00 0.00/ 501.80 unidad| 0.00 0.00 1.00 501.80
90.00 unidad 0.00 0.00 1.00 90.00{ 250.00 unidad 0.00 0.00: 1.00 250.00| 400.00 unidad 0.00 0.00 0.00 0.00
0.00 unidad! 0.00 0.00 0.00 0.00| 600.00 unidad 0.00 0.00: 0.00 0.00( 2,000.00 unidad 0.00 0.00 1.00 2,000.00
0.00 unidad 0.00 0.00 0.00 0.00{ 500.00 unidad 0.00 0.00: 0.00 0.00| 1,500.00 unidad 0.00 0.00 1.00 1,500.00
36.00 m. lineal 0.52 1.50 0.85 30.60| 54.00m. lineal 0.85 1.50: 0.85 45.90 79.00 m. lineal 0.85 1.50 1.37 108.23
19.31 juego 1.00 19.31 1.00 19.31{ 100.98 juego 1.00 100.98 1.00 100.98| 130.46 juego 1.00 130.46 1.00 130.46
11.60 m2 0.55 6.38 0.78 9.05] 16.00 m2 0.55 8.80 0.78 12.48 16.20 m2 0.78 12.64 1.00 16.20
5,642.01

7
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Econémico Intermedio Lujo

Mano de Obra Profesional | Costo | Unidad 12bafio | Total | Bafio | Total 12bafio | Total | Bafio Total 1/2bafio | Total Bafio Total
MO promedio promedio promedio promedio promedio promedio

Ceramica de Piso |Albafiil 2.06 m2 2.50 5.15 4.50 9.27 2.50 GA'S 4.50 9.27 2.50 5.15 4.50 9.27
Ceramica de Pared Albafiil 2.06 m2 10.00 20.60 15.00 30.90 10.00 20.60 15.00 30.90 10.00 20.60 15.00 30.90
Pintura Pintor 2.00 m2 2.00 4.00 3.00 6.00 2.00 4.00 3.00 6.00: 2.00 4.00 3.00 6.00
Inodoro Plomero 10.00 unidad 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00
Lavabo Plomero 10.00 unidad 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00
Bidet Plomero 10.00 unidad 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00: 0.00 0.00 1.00 10.00
Griferia Lavabo Plomero 10.00 unidad 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00 1.00 10.00
Griferia de ducha |Plomero 10.00 unidad 0.00 0.00 1.00 10.00 0.00 0.00 1.00 10.00 0.00 0.00 1.00 10.00
Griferia de hidromaj Plomero 15.00 unidad 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1.00 15.00
Tinas de bafio Plomero 50.00 unidad 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00: 0.00 0.00 1.00 50.00
Cortinas de bafio |Instalador ~ 50.00 unidad 0.00  0.00 1.00 50.00 0.00 0.00 1.00 50.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Cabinas de bafio |Instalador 50.00 unidad| 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00: 0.00 0.00 1.00 50.00
Hidromasaje Plomero  120.00 unidad| 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1.00 120.00
Muebles de bafio |Carpintero  50.00 m. lineal 0.52 26.00 0.85 42.50 0.85 42.50 0.85 42.50 0.85 42.50 1.37 68.50
Accesorios Instalador 3.00 juego 1.00 3.00 1.00 3.00 1.00 3.00 1.00 3.00 1.00 3.00 1.00 3.00
Espejos Instalador  10.00 m2 0.55 5.50 0.78 7.80 0.55 5.50 0.78 7.80 0.78 7.80 1.00 10.00

94.25 189.47 110.75 189.47 113.05 412.67
TOTAL MATERIALES Y MANO DE OBRA 629.22 620.55 6,055.58
Gastos Indirectos
10% de materiales y mano de obra 31.54 62.92 62.05 124.84 101.37 605.56
TOTAL GENERAL 346.99 692.15 682.60 1,373.25 1,115.04/ 6,661.13
Margen de rentabiliad 30% 104.10 207.64 204.78 411.97 334.51 1,998.34
PVP 451.09 899.79 887.38 1,785.22 1,449.55 8,659.47

De acuerdo con la investigacion de mercados realizada, nos muestra que los

clientes potenciales de cocinas, tienen una curva de distribucion normal; esto

quiere decir que la mayoria de clientes concentra su inversion entre $500 y

$5.000, que existe apenas un 13,8% que estaria dispuesto a invertir en el rango

menor $100-$500 y un 10,3% que lo haria en un rango de $5000 y mas délares.

Por otro lado en el caso de Bafios no se da una curvatura normal sino sesgada

para uno de los lados, lo cual quiere decir que la mayoria de potenciales clientes

63.3% estan concentrados en el rango de inversion de $100-$1000. esto puede

darse debido a que en el caso de bafios existe en promedio 2 bafios por vivienda.
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Se analizaron los precios de la competencia ya que se pidié a algunas empresas
nos hicieran llega su cotizacién para la adecuacion de una cocina, los mismos que
se situaron en el rango de $ 1000- $ 3000, para un area de 12 metros cuadrados.
Sin embargo pudimos ver que no existe un adecuado servicio de asesoramiento y

los tiempos de entrega para la instalacion estaban entre 30 y 60 dias.

4. ESTUDIO TECNICO

4.1. OBJETIVO DEL ESTUDIO TECNICO

Establecer los diferentes factores que influyen en la creacion de la empresa
dedicada al Disefio, Comercializacion e Instalacion de acabados para bafios y

cocinas, con el fin de dimensionar el proyecto.

4.2. TAMANO DEL PROYECTO

El porcentaje regional de permisos de vivienda esta conformado de la siguiente
manera: Regién Costa 43,4%, Region Sierra 52,1 %, Region Amazonica e Insular

4,5%.
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El 89% de permisos han sido otorgados para la ejecucidén de proyectos de nuevas
construcciones, el 9% para ampliaciones y la diferencia para reconstrucciones.
Respecto al afio 2.004, se nota que la tendencia porcentual de las nuevas

construcciones se mantiene.

TOTAL NACIONAL TIPO DE OBRA
9% 2%

89%

|E| NUEVA CONSTRUCCION B AMPLIACION O RECONSTRUCCION |

Fuente: INEC

De las nuevas construcciones, el 90% han concedido para proyectos de uso
residencial, lo que significa que la tendencia es exactamente igual a la registrada

en el afio 2.004.
Segun el uso y caracteristicas de la construccion el 90.4% de los permisos fueron

otorgados para construcciones con fines residenciales, el 6.6% para edificaciones

no residenciales y el 3.0% a edificaciones mixtas.
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TOTAL NACIONAL USOS DE LA EDIFICACION

0
7% 3%

\

90%

[u RESIDENCIAL B NO RESIDENCIAL O MIXTA
Fuente: INEC

En total en el afio 2005 se otorgaron 22.167 permisos para fines, exclusivamente
residenciales, 9% menos que en el 2004. A través de ellos se prevé una
construccion de 31.683 viviendas, 6.8% menos que el afio anterior. Pero ademas
en las edificaciones de uso mixto (residencial y no residencial), se construiran
también 1.481 viviendas, lo que significa un total de 33.164 soluciones

habitacionales, que representan un 2.4% menos que en el afio 2.004.

NUMERO DE VIVIENDAS A CONSTRUIRSE EN EL QUINQUENIO (2001 - 2005)

REGION SIERRA

PERIODO 2001-2005

REGION VIVIENDAS
SIERRA 83.395
PICHINCHA 39.825
RESTO SIERRA 43.570

Durante el quinquenio 2001-2005, la provincia de Pichincha, dentro de la Regién
Sierra, demuestra ser la de mayor dinamia en lo que tiene que ver con la solicitud
de permisos destinados a la construccion de soluciones de vivienda. El 48% de
los permisos otorgados por los municipios en esta regidon, corresponden a
Pichincha, aspecto que se debe a su alto crecimiento poblacional, generando
especialmente porque en ella se asienta la ciudad de Quito, capital del Pais, que

constituye el mayor foco de actividad industrial, comercial, bancaria y de servicios
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de la regién Sierra; las facilidades de estudio y por ser considerada como una
gran fuente de trabajo, hacen que esta provincia se convierta en un atractivo para
los emigrantes internos y deba, permanentemente, incrementar la actividad de la

construccion via infraestructura habitacional y de servicios de variada indole.

VIYIENDAS & CONSTRUIRSE EN EL PERIODO 2001-2005 ¥ P ROVINCIS. DE
MAYOR APORTEENLA SIERRA

a0

11

[AERRA FICHNCHA RESTO JERRA

Fuente: INEC

ORIGEN DEL FINANCIAMIENTO PREVISTO

PERIODO 2001 - 2005

FINANCIAMIENTO

ANOS| PROPIO CREDITO TOTAL
2001| 64.488.349| 2.267.163| 66.755.512
2002 | 528.551.788| 14.320.197| 542.871.985
2003| 724.300.788| 17.198.627| 741.499.415
2004 | 921.773.310| 64.273.934| 986.047.244
2005| 878.405.901| 39.544.323| 917.950.224

RECURSOS PROPIOS son los recursos particulares de personas naturales o

juridicas

CREDITOS, son los recursos provenientes del algun tipo de financiamiento.

NOTA: Los valores de financiamiento estan expresados en délares, los datos

de 1999, se han convertido a dolares de la época.
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Con el presente trabajo se pretende abarcar la zona del Valle de los Chillos en el
cual existen proyectos nuevos inmobiliarios debido al crecimiento de la zona en el

area de la construccion.

4.2.1.FACTORES DETERMINANTES DEL TAMANO
Para nuestro caso esta dada por la zona geogréfica establecida para el negocio y
Su proyeccion.

4.2.2.CAPACIDAD DEL PROYECTO
Es la proyeccién o capacidad que tiene la zona geografica en la linea de la
construccion.

4.3. LOCALIZACION DEL PROYECTO
4.3.1.MACRO LOCALIZACION

83



4.3.2.MICRO LOCALIZACION

Matriz de Localizacion

Valle de los Chillos y Quito Norte

[ Ponderacion | Sangolqui | San Rafael | Machachi | Cumbaya |Quito Norte

Vias de Acceso

Tiempo de llegada a otros sectore|
Mano de Obra

Competencia

Crecimiento de la construccién

Total

10%
20%
10%
20%
40%

100%

E E-N (620 BN BN

[0 E- (60 (621 [4)]

NN IN W
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3,1
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La empresa estara ubicada en la provincia de Pichincha, ciudad de Sangolqui
sector San Rafael, en el Valle de los Chillos, debido a que existe un crecimiento
acelerado en el area de la construccion ya que las personas seleccionan este lugar
como un sitio adecuado para salir del bullicio y de la contaminacion de la ciudad de
Quito.

Es un lugar estratégico si fuera el caso para atender a los clientes tanto al Sur,

Centro, Norte de Quito asi como al valle de Tumbaco y Cumbaya ya que existen

vias alternativas de circunvalacion, el tiempo promedio de llegada es de 30 minutos
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a la Capital Quito; existe una gran oferta de mano de obra calificada para este tipo
de trabajo.

Respecto a la competencia es un lugar en el que no existen empresas que brinden
este tipo de servicio ya que las empresas grandes de acabados de la construccién
se concentran en la ciudad de Quito.

No existira una limitante cuando se requiera atender a otros sectores del pais, ya
que a través de la creacion de una pagina Web el cliente podra tener acceso a
nuestros productos, servicios y asesoramiento, pudiendo contratar nuestro

servicio a través de Internet.

4.4. INGENIERIA DEL PROYECTO

MATERIA PRIMA

La empresa no es industrial, por lo tanto no maneja materia prima ya que no
transforma productos, sin embargo utiliza materiales ya elaborados, dichos
proveedores son industrias que se encargan de hacer productos listos para la

instalacion.

MATERIALES

Las fuentes de abastecimiento de los materiales son las empresas proveedoras
y distribuidoras, como son como Hogar 2000, CMM (constructora de muebles y
modulares) Edesa, FV, Jacuzzi, G. Orbea, Graiman, Ecuacerdmica, Teka,
Ecuaglass, Pinturas Céndor, Playwod, Edimca.

Los materiales para la transformacion de productos terminados, son: silicon,
perfilaria, madera, vidrio, tornillos perfiles plasticos, brochas, cemento, agregados
pétreos, etc.

4.4.1. TECNOLOGIA

La empresa tendra una pagina web, para estar acorde con la tecnologia actual de
comunicaciéon, ademas se considera necesario el manejo de software

especializado para el tema de disefio como es el programa Autocad.
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Deacuerdo a la pro forma recibida con respecto a esto tenemos las siguientes
caracteristicas para el “DESARROLLO DE WEB SITE”

1. Objetivo de la Proforma

Proforma para la el desarrollo de Web Site

2. Estructura del Web Site

1. Home
Es la primera pantalla al ingresar al Portal
2. Quienes Somos
Presentacion del objetivo de la guia empresaria
3. Nuestros Productos
Esta opcidbn permite a las personas interesadas, conocer los
productos y servicios que su empresa oferta
4. Contactenos / Preguntas y Sugerencias

Formulario mediante el cual sus clientes pueden contactarse.

5. Noticias
Esta opcidén permite en su empresa despliegue informaciéon dinamica

en el portal

6. Administrador de Noticias
Esta opcidn permite a los administradores del sitio gestionar las

noticias que se presentan en el portal

3. Tiempo de Desarrollo
El tiempo de desarrollo del sitio web es de 30 dias laborables, a partir de la
entrega del anticipo y entrega de la informaciébn necesaria para el

desarrollo.
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4. Costos
Sobre los costos del desarrollo del sitio web, corresponden al disefio
personalizado, desarrollo, implementacion del WEB SITE basados en esta

propuesta

Detalle de Costos

Servicio Costo ‘
Desarrollo Sitio Web 10 Pag. WEB 800 usd

Hosting en USA / 50 MB
Registro de dominio
ejemplo: www.suempresa.com)

Pagina Adicional Estatica 50 usd

Pagina Adicional Dinamica
9 70 usd

Los costos anteriormente expuestos no incluyen impuestos de ley estos seran

asumidos por el cliente de acuerdo a los estatutos de impuestos ecuatorianos

5. Forma de Pago

La forma de pago de la presente propuesta es de: El 50% del anticipo y el

50% contra entrega del portal

6. Duracion de la presente propuesta

La propuesta tiene una valides de 30 dias calendarios

4.4.2. EQUIPOS

1. Herramienta Menor que corresponde a : pala, espatula, nivel, flexo
metro, sierra, cincel, brochas, escuadra, caja de herramientas,
serrucho.

Maquina cortadora de Aluminio, ceramica, moladora, taladro, atarraja.
Muestras de los productos terminados para sala de exhibicion.
Oficinas de atencion al cliente y proveedores:

Computadora

Vehiculo

N o o bk wD

Salon de conferencias y eventos
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4.4.3.PERSONAL

Para nuestra empresa el personal juega un papel sumamente importante en el
desarrollo de la actividad, sobretodo cuando se trata del proceso de
instalaciones. El asegurarnos contar con personal idéneo, capacitado,

motivado y de confianza seré el puntal importante para la empresa.

El Municipio de Rumifiahui brinda el servicio de bolsa de empleos, se cuenta
con una base de datos bastante amplia de personas que viven en la zona y
que han pasado por un proceso previo de calificacion; en dicha base podemos
encontrar desde profesionales hasta mano de obra para colocacién de

ceramica, pintores, albafiles, electricistas, etc.

Debido a que en el mercado existe una insatisfaccion por la mano de obra no
calificada, es importante que se realice una proceso eficiente de seleccion,
capacitacion y motivacion del personal, y se precalifique una base de datos de
mano de obra calificada, en base a incentivos y futuras contrataciones, de tal

manera que se garantice la obtencion de resultados a mediano y largo plazo.

Captacion de Personal:

e Reclutamiento: El medio para realizar esta labor va ha estar dada por la

empresa de tercerizacion en el caso de la mano de obra calificada en la
gue cobran un 10% del valor a convenir por concepto darnos el proceso de
reclutar y seleccionar esta mano de obra.
En el caso del personal directo de la empresa se utilizaran los siguientes
medios:

» Recomendacién de los empleados

= Anuncio en el Comercio

» Ingreso a paginas Web de empleo

e Seleccion: Una vez realizado el aviso para el reclutamiento, las personas
se someteran a entrevistas, debiendo llenar primero la hoja de solicitud de
empleo con todos los datos que la empresa considera importantes y que se

adjunta al final en Anexos.
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El potencial empleado se sometera a pruebas de tipo psicolégico y de

accion en el campo el mismo que sera evaluado por el jefe del area a la

gue esta aplicando.

La seleccion se hara tomando en cuenta las competencias es decir las

habilidades, destrezas y conocimientos que tenga la persona.

Se investigara la informacion que los prospectos entreguen.

Contratacion: La contratacion para el personal fijo se lo hard con un

contrato de 3 meses de prueba, vencido este plazo automaticamente se
considerara que continta la vigencia por el lapso de 1 afio o el tiempo
gue faltare para el mismo.

Para el personal de instalaciones se lo har4 en base a la figura de
jornal, destajo o trabajo por horas, con un previo contrato con la
compaifia tercerizadora.

Para el personal de ventas se considera un sueldo base mas una
porcién variable que son las comisiones en funcion del cumplimiento de

los presupuestos.

Plan de Capacitacién: Es la parte mas importante, ya que el desarrollo

del recurso humano hara que la empresa Ambydecor lleve adelante los
objetivos enfocados hacia la satisfaccion del cliente.
Este plan sera elaborado anualmente y dependera de las necesidades

del recurso humano de acuerdo con lo que la empresa requiera de ellos.

Remuneraciones e incentivos: Este es un tema que no se puede dejar

de lado, ya que los incentivos va ha ir en funcién de la productividad, asi
vamos a conseguir que los empleados estén motivados. Por ejemplo :

e Se incentivara las ventas

e Se incentivara la atencion al cliente

e Se incentivara el aporte de ideas exitosas.
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Por medio de dias de vacacion, cenas, seguros médicos, porcentaje
de ventas, placas, agradecimientos, elogio en reuniones de grupo,

etc.

e Evaluacién del desempefio: Se trabajard en funcidn de objetivos

mensuales, desplegados a departamentos, mediante la creacion y

visualizacion del enfoque y de la estrategia.

Los indicadores van a constituir en una medida eficiente de desempefio,

pues se utilizard un sistema de evaluacion por indicadores eficiente,
para que nos brinde una medida efectiva para incluso poder incentivar
a la gente para el cumplimiento de los objetivos planteados. Para ello

se creara un tablero de comandos a nivel corporativo que permita la

toma de decisiones en base a niveles de desempefio de

organizacion.

EMPLEADOS

Emplead
os

SUELDO

APORTE
PATRONAL

14TO.

13ERO.

VACACIONE
S

FONDO DE
RESERVA

TOTAL

Gerente General 1 400.00 48.60 13.33 33.33 16.67 511.93
Contador 1 300.00 36.45 13.33 25.00 12.50 387.28
Mensajero 1 170.00 20.66 13.33 14.17 7.08 225.24
Cajera 0 = = = = =
Total Administrativo 3 870.00 105.71 39.99 72.50 36.25 1,124.45

Jefe de Ventas 1 400.00 48.60 13.33 33.33 16.67 511.93
Vendedor 2 600.00 72.90 13.33 50.00 25.00 761.23
Asistente Serv. Al Cliente 0 - - - - -
Diseflador 1 400.00 48.60 13.33 33.33 16.67 511.93
Total Ventas 4 1,400.00 170.10 39.99 116.67 58.33 1,785.09

Jefe de Logisitica 1 400.00 48.60 13.33 33.33 16.67 511.93
Instalador 2 360.00 43.74 13.33 30.00 15.00 462.07
Chofer 0 - - 13.33 - - 13.33
Bodeguero 1 200.00 24.30 13.33 16.67 8.33 262.63
Total Instalaciones 4 960.00 116.64 53.32 80.00 40.00 1,249.96
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4.4.4.INFRAESTRUCTURA
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OFICINAS VENTAS Y ADMINISTRACION

La superficie total ser& de 500 metros cuadrados en las que se incluyen
oficinas administrativas, disefio, ventas, produccion, bodega y zona de

parqueo.

Todas estas areas equipadas con muebles de oficina, la zona de exhibicién
tendrd perchas y géndolas para exhibir los productos que los proveedores nos
entreguen; la bodega contara con mueblas para almacenamiento de producto

y de materiales para la instalacion.

La exhibicion contara con un area amplia interactiva con el departamento de
disefio y ventas para que el cliente se sienta comodo y bien atendido, existira
una zona o area de espera cerca de la recepcion, asi como una sala de
reuniones en la oficina de gerencia para el personal o alguna reunién

importante con clientes.
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4.5. DISENO DEL SERVICIO

En cuanto al disefio del servicio es importante que se tome en cuenta que el
objetivo basico es la satisfaccion de nuestros clientes, por lo tanto la cadena de

valor creada para esta empresa es la siguiente cuyo origen y fin es el cliente:

MAPA DE PROCESOS
AMBYDECOR

| GERENCIAL (GG) |

| SISTEMA DE CALIDAD (SGi

C
L
L DISERO »| COMERCIAL » COMPRAS| ___,| BODEGA »| INSTALACION
N (Di) (™) (CP) (BO) (Im)
E
FINANZAS SISTEMAS

RECURSOS HUMANOS (RH)

Existiendo a la cabeza el proceso gerencial para actividades de planificacion y
direccién, respaldado por un sistema de calidad que garantice los resultados y
cumplimiento de objetivos, en el centro se encuentran las actividades que
agregan valor al proceso es decir. diseflo, comercial, compras, bodega,
instalacion; y finalmente procesos de apoyo al desarrollo de las actividades como

son: finanzas, sistemas y recursos humanos.

Por lo tanto es necesario que se consideren cada uno como un proceso
relacionado que transforma los insumos (requerimientos del cliente) en resultados
(satisfaccion plena de sus necesidades).

Como la cadena principal es DISENO-COMERCIALIZACION-INSTALACION,
entonces a continuacion se pondra énfasis en el disefio y los productos que se
pretende comercializar, asi como los servicios considerados para dar al mercado

la mejor propuesta de producto-servicio.
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DISENO
DISENO COCINAS

ESTILO DISENO CONCEPTO

Es indudable que la oferta en cuanto a materiales para encimeras
de cocina es cada vez mayor pero, a pesar de la fuerte
competencia, el marmol macael sigue ocupando un lugar mas que
destacado entre los favoritos. Sus inconvenientes, sobre todo la
vulnerabilidad frente a determinadas sustancias acidas, apenas
tienen peso frente a sus miltiples ventajas: belleza, mantenimiento,

dureza, etc.

Su caracteristico aspecto jaspeado le identifica. Disponible en una
amplisima gama de tonalidades, el granito es uno de los materiales
clasicos utilizados para realizar encimeras de cocina. Y es que
puede presumir de cualidades mas que atractivas: su
mantenimiento es muy sencillo, resiste el contacto con sustancias

de todo tipo y las temperaturas méas extremas y se adapta

facilmente a cocinas de diferentes estilos. Esta encimera, de 3 cm

de grosor y con frente antigoteo, es de granito Blanco Cristal.

La encimera de la fotografia, que incluye un fregadero de lineas
rectas, es de Cristalite Roca Murano, es un sintético y esta
compuesto por una mezcla de cuarzo y un acrilico de alta calidad
que da como resultado una superficie de acabado brillante de gran

dureza y sin poros, por lo que se limpia facilmente y con la

seguridad de que ningun producto la va a deteriorar. Todo ello hace

que resulte una alternativa perfecta como encimera de cocina.

Una apuesta segura que responde a necesidades tan
imprescindibles en la cocina como resistencia al agua y la
humedad, los cambios de temperatura, las agresiones de objetos
punzantes, etc. Ademas, su mantenimiento es muy sencillo ya que

puede realizarse con cualquier tipo de producto. Hablamos del

Silestone, es uno de los materiales sintéticos de mayor aceptacion.
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Son muchos los acabados de Silestone que pueden encontrarse en
el mercado, pero los que mas aceptacion tienen son los de tonos
claros. Tal vez sea por la sensacion de amplitud y limpieza que
proporcionan y por lo sencillo que resulta combinarlos con muebles
de diferentes acabados. El de la fotografia, por ejemplo, es uno de
ellos. Se trata del modelo Blanco Estelar y de su disefio destaca su
canto biselado

Son muchas las calidades, acabados y colores de encimeras
laminadas que pueden encontrarse en el mercado y, precisamente
en funciébn de su calidad, el precio puede variar de forma
considerable. Una de ellas es la elegida para esta cocina de la
firma Berceli, realizada con un resistente laminado compacto
termosellado y prensado de 1 cm de grosor. De su disefio destaca

el escurridor grabado junto al fregadero.

Las muchas ventajas que ofrecen los materiales sintéticos hacen
que la oferta en el mercado sea cada vez mayor. Uno de los méas
innovadores es el utilizado para realizar la encimera de esta cocina,
el Cristalan. Fabricado por Schock, estd compuesto por hidréxido
de aluminio y fibra acrilica y algunas de sus ventajas son su

maleabilidad y su elevada resistencia.

Al referirse a las cualidades del Corian, siempre se alude a su tacto
calido y a su maleabilidad, un rasgo éste Gltimo que permite realizar
piezas sin juntas. Ademas, es facil de mantener y resiste sin
problema la humedad. Es muy frecuente que, al elegir una
encimera de este sintético, el antepecho y el fregadero se realicen

con este mismo material, como sucede en la cocina de la foto

Si quieres un material realmente original como encimera, acertaras
con éste que incluye el dltimo catalogo de la firma Leicht, una pieza
realizada con lava. Se trata de una piedra natural de gran belleza
que se caracteriza por el lacado de su superficie que dibuja un
suave craguelado. Es de tacto muy suave pero altamente resistente
a los golpes y a los cambios de temperatura y resulta de facil

mantenimiento.

Es cierto que cada vez es menos frecuente realizar una encimera
de obra en la cocina y revestirla con azulejos, pero salta a la vista
que es una alternativa mas que acertada si se pretende crear una
cocina que respire cierto aire rustico. Ha sido el objetivo buscado
en la propuesta que acompafia a estas lineas, donde la encimera, a
juego con el antepecho, se ha cubierto con azulejos de 10 x 10 cm

de un suave tono beige.
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Las propuestas mas innovadoras estan llevando a apostar por
materiales que aporten un toque muy personal al conjunto de la
cocina. Una buena muestra de ello es ésta de Boffi, donde la
encimera se ha realizado con piedra caliza. Su belleza salta a la
vista y, en cuanto a su caracter practico, comparte caracteristicas
con otros materiales similares, como el granito: es dura, resiste los

cambios de temperatura y la humedad y se mantiene muy bien.

Bautek firma el disefio de esta encimera de acero inoxidable, una
apuesta ideal si lo que quieres es que la cocina respire un aire
actual e, incluso, un tanto profesional. De hecho, si el acero es un
material imprescindible en las cocinas de los restaurantes es por lo
higiénico que resulta y por la elevada resistencia que presenta
frente a las condiciones habituales de esta zona de la casa. Este,

de superficie completamente lisa, tiene un grosor de 5 cm.

Los tratamientos que se aplican a la madera para que se haga
fuerte frente a la humedad y los cambios de temperatura son los
responsables de que hoy ya no extrafie que se elija como
encimera. La de la foto es de haya entablillada de 4 cm de grosor y,
para aumentar la calidez de la cocina, se ha complementado con
un antepecho idéntico. Las variedades de tono claro son muy
apropiadas para proporcionar sensacién de amplitud y combinan

muy bien con muebles de tonos claros.

Es uno de los cada vez mas variados tipos de acero que se utilizan
para realizar en-cimeras y que se distingue por presentar un
acabado algo blanqueado. Bajo la plancha de acero se afiaden
unas laminas de baquelita (es la franja mas oscura que se aprecia
en la foto) que consiguen que la superficie de trabajo sea mucho

mas resistente.
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PASOS PARA RENOVAR LA COCINA

1.- Decidir sobre
la distribucién

2.- Delimitar
bien las zonas

8.- Escoger
electrodomés-
ticos

. PASOS PARA
7.- Equiparla con RENOVAR LA 3.- Tener en
acierto COCINA cuenta las
medidas

4.- Renovar las
instalaciones

6.- lluminar bien
la encimera

5.- Decidir los
puntos de luz

9.- Proteger
paredes

16.- No escatimar 10.- Combinar
armarios materiales

PASOS PARA

15.- Elegir RENOVACION 11.- Elegir un
muebles de DE LA suelo resistente

calidad COCINA

14.- Dejar 12.- Crear un a
superficie de cocina cémoda

trabajo

13.- Instalar la
mejor encimera
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1. DECIDIR SOBRE LA DISTRIBUCION

La primera decision que se debe tomar es como se va a distribuir la cocina. La
forma de la cocina y los metros de que dispone marcaran en gran medida la
disposicion del mobiliario, pero seguramente se podré elegir entre instalarlo en un
solo frente, en paralelo, en L, en U o, incluso, incluir una peninsula o una isla de
trabajo. También es importante que se baraje la idea de instalar una puerta

corredera para ganar espacio y decidir si desea reservar una zona para el office.

2. DELIMITAR BIEN LAS ZONAS

El objetivo de cualquier reforma es lograr una cocina en la que trabajar resulte
realmente comodo. Por esa razon, una vez decidida la distribucion, lo mejor es
que se asegure de que te resultard practica dibujando un triangulo imaginario
sobre los muebles: en sus vértices deben quedar la zona de coccion, la de
almacenamiento -frigorifico y despensa- y la de aguas. Lo ideal es que la

distancia entre ellas vaya de los 120 a los 150 cm.

3. TENER EN CUENTA LAS MEDIDAS

Se debe contemplar la altura y las medidas de las piezas del mobiliario si se
desea planificar una cocina comoda. Tener en cuenta que la encimera debe estar
a unos 85 o0 90 cm del suelo y los armarios superiores no deben estar situados a
mas de 150 cm del mismo para controlar su contenido y acceder a él con facilidad.
También debe asegurarse de que la distancia entre dos frentes de muebles no es

inferior a 100 cm: si no, no podria abrir las puertas a la vez.

4. RENOVAR LAS INSTALACIONES

La reforma de la cocina es el momento perfecto para renovar las instalaciones de
agua, gas y electricidad. Si tienen mas 1 de 10 o 12 afos, es imprescindible ya

que, a la larga, se evitara engorrosas reparaciones. Prever el nimero de enchufes

gue se necesita: ademas de las tomas de tierra que van ocultas para los elec-
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trodomésticos, se debe instalar al menos cinco enchufes para los aparatos
pequefios de uso diario, como la tostadora, la batidora e, incluso, el televisor.

5. DECIDIR LOS PUNTOS DE LUZ

Una vez decidida la distribucién, es muy importante determinar cuantos puntos de
luz se necesita para iluminar correctamente cada zona de la cocina. La
iluminacion general es la mas importante: lo mejor es decidir por varios focos
repartidos por la estancia. En la cocina es imprescindible que no falte ésta sea
calida, por lo que es mejor que no instalen fluorescentes. Si la cocina tiene office,

no olvider instalar un punto de luz sobre la mesa.

6. ILUMINAR BIEN LA ENCIMERA

Prestar especial atencién a la iluminacion de la encimera: sobre ella no deben
crearse zonas de sombras ya que aqui se cortara y trabajard continuamente. Lo
mejor es que, si se dispone de armarios altos, prevea la instalacion de linternas o
focos empotrados bajo ellos que iluminen el sobre de trabajo. Si no se instala
modulos altos, unos apliqgues de pared también resultaran practicos. Y si desea

luz ambiental, instalar luz en el interior de las vitrinas.

7. ELEGIR MUEBLES DE CALIDAD

Lacados, laminados, de madera, de acero. Sea cual sea el tipo de muebles que
se elija, asegurarse de que resisten el contacto con la humedad y que sus
interiores sean de calidad. Seguramente resultara algo mas caro, pero es una
inversion a largo plazo. Los laminados y los de PVC son los mas economicos del
mercado; las lacas son muy bellas, caras y algo delicadas; y los muebles de

madera deben estar bien protegidos para resistir la limpieza diaria.

8. NO ESCATIMAR ARMARIOS

Una buena férmula para no quedarse corto en el nimero de armarios que se va a

instalar es hacer una lista con los ttiles que debe almacenar en la cocina. Al me-
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nos un modulo debe ser de cajones para ocultar los pafios y los cubiertos.
También se necesitara gavetas para la bateria de cocina, mientras que la vajilla y
la cristaleria puede guardarlas en los armarios superiores (de menor profundidad).

No olvidar un armario para la limpieza y un modulo despensero.

9. PROTEGER LAS PAREDES

Las salpicaduras de agua y grasa agraden constantemente las paredes de la
cocina, por lo que es importante que se proteja con algun revestimiento que,
ademas de decorativo, resulte resistente y facil de limpiar. Ademas de los azulejos
clasico en la cocina- puede optar por revestimientos igualmente resistentes, como
los que utilizan como encimera de trabajo: marmol, granito, acero, materiales,

sintético

10. COMBINAR LOS MATERIALES

Las tendencias en decoracién lo dejan claro: se lleva la mezcla. Mezclar
revestimientos es un recurso muy efectivo para dar un aire nuevo a la cocina. Por
ejemplo, puede hacerlo en la zona de coccion, instalando el antepecho igual que
la encimera, y proteger la parte superior de las paredes con pintura plastica. Otra
buena solucion consiste en revestir el office con un arrimadero de madera, de

rafia o de papel pintado.

11. ELEGIR UN SUELO RESISTENTE

Si algo que se debe valorar al elegir el pavimento es su resistencia. Se debe
pensar que la cocina es una de las estancias mas visitadas y que, especialmente
el suelo de la zona de coccién, es el que sufre mayor desgaste. El gres, con su
infinidad de texturas, colores, medidas y acabados, sigue siendo el material pre-
ferido para la cocina. Sin embargo, en la lista a barajar se puede incluir también
el parquet (natural o sintético), la madera, el marmol, el barro...
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12. CREAR UNA COCINA COMODA

Uno de lo mejores consejos que se puede dar para reformar la cocina sin errores
es que se decida por materiales que resulten faciles de mantener. Y no solo en el
suelo: también en el mobiliario, las paredes y la encimera. Especialmente si hay
nifios, se agradecera haber apostado por la comodidad y, en cualquier caso, se
tener en cuenta que los materiales faciles de limpiar suelen ser los que se

mantienen nuevos mas tiempo.

13. INSTALAR LA MEJOR ENCIMERA

La encimera de la cocina debe soportar diariamente golpes, salpicaduras, el
contacto con utensilios calientes, cortes sobre su superficie... Por eso es basico
que se elija de calidad. El marmol y el granito siguen siendo los mas usados, pero
cada vez ganan mas terreno el acero inoxidable y los sintéticos, como el Silestone,
el Cristalite, el Cortan, La madera, algo delicada, y las laminadas, bastante

econdémicas, son muy decorativas.

14. DEJAR SUPERFICIE DE TRABAJO

Superficie de apoyo. Esta es la clave para trabajar con comodidad: contar con
suficiente espacio donde manipular los alimentos sin estrecheces. Tomar en
cuenta estas medidas: a ambos lados del fregadero deben quedar entre 40 y 60
cm, el mismo espacio que se reservara junto al horno para poder apoyar las
fuentes sin problemas. Calcular, también, que junto a la placa de coccion debe

disponer de, como minimo, 40 cm de encimera libre.

15. EQUIPARLA CON ACIERTO

Hacer una lista con los electrodomésticos que resultan imprescindibles y, si se
tiene problemas de espacio, no descartar instalar algunos de los nuevos aparatos

especialmente disefiados para cocinas pequefias. Se encontrara electrodomés-

ticos polivalentes que retinen en un solo aparato varias prestaciones, como las
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campanas-microondas, o las lavadoras-secadoras, y otros de tamafio muy

reducido para encajar en cualquier cocina.

16. ¢ QUE ELECTRODOMESTICOS?

De su correcta ubicacién depende, en buena medida, que resulten utiles. La
lavadora y la secadora es mejor que estén juntas; el lavavajillas, junto al fregadero,
y e€s mas practico si esta elevado del suelo; el frigorifico no debe estar alejado de
la zona de coccion y el horno y el microondas resultan mas comodos si van

instalados en columna.

PRIMEROS PASOS EN EL DISENO DE COCINAS.

Al comenzar a planificar el disefio de la cocina es necesario definir tipos y
cantidad de actividades que desarrollaremos en el lugar. Conociendo nuestras
necesidades y definiendo las zonas particulares a nuestro proyecto de cocina,
podemos trazar un disefio que se adapte al estilo de vida de nuestro cliente.

En primer lugar habréd que ubicar y disponer lo que en disefio se llama "tridngulo
de trabajo”, un area que integra y desde donde se accede facilmente a las tres
zonas mas importantes de la cocina: la zona de preparacion de los alimentos, la

zona de coccién y la zona de lavado.

Una vez ubicadas las tres zonas principales del triangulo de trabajo, es el tiempo
de distribuir y planificar el resto de las actividades, areas, objetos y muebles

A continuacioén, algunos puntos indispensables sobre cédmo empezar a organizar
cada espacio de nuestra cocina, cuales son y qué reglas habra que tener en

cuenta en cada caso.
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ZONAS PRINCIPALES EN EL AREA DE COCINA

ZONAS

PREPARACION DE
ALIMENTOS

DESCRIPCION

Dentro de la cocina debe situarse un espacio de mesada preferentemente amplio y

despejado, ubicado entre las zonas de lavado (pileta) y de coccién (cocina y horno),
dispuesto para la preparacion de los alimentos. Se debe poder acceder rapidamente
a las demas areas, con buena movilidad y accesorios a mano.

El material de la mesada debe poder aguantar altas temperaturas, liquidos, golpes y
pesos. Los mejores materiales son el acero inoxidable (aunque cuesta mantener su
brillo) y el granito (siempre que no sea poroso pues se mancha facilmente). Los
azulejos y ceramicas no soportan recipientes recién salidos del fuego, pues podrian
desprender metales nocivos de su barniz. La madera dura es un material poco

usado aunque resistente al calor y a los golpes.

Siempre que uno empiece de cero, conviene reservar un lugar para los
electrodomésticos y disponer alli varios enchufes. La altura cémoda ideal de la

mesada es de entre 5y 10 cm. por debajo del codo flexionado.

En cocinas grandes, la ubicacion de una isla central aporta una zona independiente
para la preparacién de los alimentos, evitando que la persona pierda tiempo y
energia desplazandose por la cocina. Si no se quiere hacer obra, se puede mandar
a hacer una isla con base en madera a tono con la alacena y el bajo mesada, o
simplemente disponer una mesa en el centro o apoyada sobre alguna de las

paredes.

COCCION

La zona de coccion incluye las hornallas o anafe, el horno y también el horno
microondas, que puede estar en otro sector dentro de la misma cocina aunque no

demasiado alejado.

Si el espacio y el presupuesto lo permite, es muy practico disponer de hornallas y
horno por separado. El anafe se aprovecha con un mueble debajo para guardar
ollas y sartenes, y el horno se coloca a la altura de los ojos, haciendo mas facil
acceder a él y mirar los alimentos mientras se cocinan. Las clasicas cocinas con
horno integrado son una opcién Util para ganar espacio y ademas son mas

econémicas.

Toda zona de coccidn requiere también un sistema de extraccion potente para
eliminar el vapor y los olores. Estos extractores funcionan mejor si estan con salida
al exterior. Las campanas extractoras son practicas y ademas aportan un elemento
de alto valor decorativo a la cocina. Elijalas teniendo en cuenta no soélo su funcion y
potencia, sino también su material, color y formato integrado a la decoracion. Para

las islas centrales hay que colocar un extractor o campana de mayor potencia.

Por dltimo, un buen disefio de la zona de coccién requiere de un espacio minimo de
mesada, junto a la cocina, horno o anafe, con una superficie ignifuga y resistente al

calor para apoyar ollas y elementos calientes sin problema.
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LAVADO

La eleccion y ubicacion de la bacha es la prioridad en el disefio de la zona de
lavado. Puede tratarse de una pileta Gnica o de un disefio con varias bachas
integradas, dependiendo del espacio disponible y de las necesidades. La zona de
lavado cumple alternativamente la funcion de lavado de alimentos y lavado de
vajilla, aunque se pueden disponer dos piletas independientes.

La altura ideal de la pileta es de 5 cm. debajo del codo flexionado. En el caso de
lavado de vajilla, debe haber unos 60 cm. de mesada adicional al costado de la
bacha para el secador o bien disponerlo encima de la pileta, a la altura de nuestra
vista. De utilizar un lavavajillas, debe estar preferentemente cerca de la zona de
lavado.

Sabiendo qué espacio vamos a destinar y donde estaran ubicadas las tres zonas
mas importantes dentro de la cocina, el "triangulo de trabajo" [ver: Primeros Pasos /

lra Parte, es necesario distribuir otras zonas también de importancia, como el
almacenamiento de vajilla y alimentos, e incluso algunas zonas alternativas que nos

permitan optimizar el &mbito de la cocina.

LMACENAMIENTO

ALIMENTOS SECOS Y
PERECEDEROS

El almacenamiento de alimentos se distribuye en dos areas bien definidas: un area
para alimentos secos y no perecederos y otra para alimentos que necesiten

refrigeracion.

El uso de alacenas y armarios para almacenar alimentos no perecederos, secos, en
lata y embotellados, estara dada por la cercania de los mismos con la zona de
preparacion y coccién de alimentos, para facilitar estas actividades. Pero también
los lugares de guardado deben ser lo suficientemente frescos y reparados de las
zonas calientes y hiumedas de la cocina. Los articulos de uso poco frecuente o los
comprados en cantidad pueden guardarse en los estantes inferiores, superiores o de
dificil acceso. Los de mayor uso se colocaran siempre en armarios a una altura
entre la rodilla y los ojos. Tenga en cuenta que la profundidad de los muebles nunca
debera superar los 60 cm. Como idea decorativa, puede utilizar un modular o
armario fuera de la linea de muebles empotrados, que permita guardar todos los
alimentos en un Unico espacio y no en diversos lugares. Sepa que los estantes de
cualquier mueble que coloque en la cocina conviene que puedan graduarse a la

altura de los distintos alimentos, envases y botellas segun las necesidades.

ALMACENAMIENTO
ALIMENTOS EN FRIO

Béasicamente, la heladera debe estar ubicada cercana a la zona de preparacion y la
zona de coccién de alimentos. Su eleccion estara dada por la cantidad de personas
que habitan en la casa, sus habitos de compra y alimentacién, y el espacio

disponible. En cocinas chicas se puede utilizar una pequefia heladera bajo mesada.

La necesidad de un freezer individual o separado de la heladera, dependera de los
héabitos de alimentacion de la casa: mayor cantidad de carnes o frutas y verduras;
necesidad de preparar y congelar por adelantado los alimentos; etc. Los disefios de
la heladera o freezer no estan obligados a tener que combinar con el resto del

mobiliario.
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ALMACENAMIENTO

UTENSILLOS Y VAJILLA

La vajilla y los articulos de cocina (ollas, sartenes, utensilios, etc.) requieren de un
lugar destacado dentro de los muebles de cocina. Se los debe colocar
preferentemente cerca del area de preparacion y coccion de alimentos, en el bajo
mesada o las alacenas. Siempre conviene tenerlos a mano ya que se los podria

necesitar, sacar, usar y guardar varias veces al dia.

Para los cubiertos conviene tener una cajonera, preferentemente bajo la mesada.
Los armarios periféricos también pueden ser de gran utilidad. Otra opcion muy
actual es dejar algunos elementos a la vista. Para ello habra que elegir
contenedores que ademas de estéticos cumplan funciones practicas y faciliten el
orden. Es muy normal encontrar cantidad de aparatos o médulos en los bazares
para guardar cosas a la vista, que en la practica terminan siendo molestos e
inservibles. Cuidado.

ZONAS

ALTERNATIVAS

Comedor / Office

!l'.).\
L

WE

i, ]
‘
EL '

Hoy entendemos el concepto de cocina como un lugar donde vivir, relajarse y hacer
vida social, ademas de cocinar. Las actividades basicas de una cocina -preparacion
y almacenamiento de alimentos, coccion y lavado- buscan sumar otras actividades
no culinarias, por ejemplo: consumo de comidas ligeras, comedor, reunioén de la
familia, zona de trabajo o de estar para juegos y deberes de los nifios, zona de

trabajo de adultos.

Siempre que el espacio lo permita, es muy Uutil agregar una mesa o tal vez una
simple barra a la cocina. Su ubicacién estara preferentemente cerca de la luz natural

o de la zona mas iluminada de la cocina.

Con una buena planificacién incluso las cocinas pequefias pueden incorporar una
mesa rebatible en alguna pared o sobre alguna mesada. Una barra alta con

banquetas puede ser un lugar excelente para comidas rapidas o desayunos.

Si en la casa hay chicos, tenga en cuenta que la mesa de la cocina se convertira en
un lugar de actividades, juegos y deberes. También los adultos pueden armarse un

rincén de trabajo.

LAVARROPAS

También puede encontrarse un lugar para el lavarropas. Una cocina cémoda y
funcional debe tener espacio y acceso rapido a todos los objetos importantes y

actividades que alli se realicen

TIPOS DE COCINAS

Las cocinas pueden clasificarse segun el uso que se haga del espacio y su

distribucion. Algunas veces se prioriza el trabajo culinario propiamente dicho, con

suficiente lugar para la preparacion de alimentos, abundantes armarios y todos los

utensilios a mano. Otras, en cambio, se elige optimizar pequefios espacios
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complementarios o areas para comer o trabajar. Estos recursos dependeran en

gran medida del tamafio de la cocina y de las necesidades de sus ocupantes.

Lineas

Enfrentadas

Formade U

Formade L

Isla Central

Las cocinas en forma de
pasillo son ideales para
lugares largos y anchos.
Se distribuyen areas en
forma paralela en ambas
paredes laterales, con un
espacio minimo  de
pasillo de 1 mt. Siempre
es conveniente ubicar
sobre una pared la
cocina y pileta, y el resto
de las areas en la otra
pared. Esta distribucion
es muy util en cocinas
con puertas en ambos

extremos.

Es espacio minimo de
debe
quedar sera de 1,20 mts.

circulacion que

En este tipo de
decoraciones gqueda muy

bien combinar colores,

materiales, alturas y
profundidades para
evitar ambientes

simétricos y aburridos.

Este tipo de disefio es
uno de los mas
practicos para distribuir
una cocina,
generalmente para
cocinas amplias, a las
que se le puede
agregar una isla central
0 un desayunador. Pero
también puede ser muy
atil, bien organizado, en
una cocina pequefia. La
zona de lavado debe
quedar,

preferentemente, en el

lado corto de la U.

Las cocinas en forma de linea
son ideales para ambientes
pequefios, lugares largos y
estrechos. Este tipo de cocinas
requieren de una buena
planificaciéon. Generalmente se
colocan los muebles, la cocina,
la heladera y la pileta en la
misma pared. Si el espacio lo
permite se pueden distribuir
muebles en la pared de

enfrente, con lo que

estariamos  teniendo una

cocina tipo pasillo.

Ideal para habitaciones
chicas o cuartos largos y
estrechos. Consiste en
colocar el area de
coccién, los muebles, la
pileta, cocina y heladera,
en uno de los angulos
utilizando dos paredes en
angulo y dejando las otras

libres.

Es una forma practica de

distribuir  una  cocina,
permitiendo un armado
correcto del "triangulo de

trabajo".

La isla central aporta a
la cocina espacio extra
de almacenamiento y
trabajo, ademéas de
formas alternativas de
decoracion. Se trata de
una  superficie  de
apoyo, como si fuese
una mesa, en el centro
de la cocina. Las
opciones varian desde
la simple mesa
colocada al centro,
hasta mesadas a juego
con el resto del

mobiliario.
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DISENO BANOS

ESTILO DISENO

MUY DECORATIVO

CONCEPTO

Este modelo Dama se caracteriza por el pequefio perfil que rodea tanto la
taza como el pie y el tanque del inodoro y el bidé. Se trata de un disefio de
lineas muy sobrias que resulta muy poco voluminoso. La baqueta situada
bajo la encimera es el modelo Sento, esta fabricada con madera.

DISENO ATREVIDO

En forma de copas y con perfiles redondeados. Asi son el inodoro y el bidé
del modelo 500, elegidos para equipar el bafio de la fotografia, Su disefio es
perfecto si desea que los sanitarios tengan un importante papel decorativo.
El inodoro, sin depoésito de agua, el mueble de madera de roble y la

encimera de corian con lavabo incluido, accesorios de madera.

LA DUCHA SOBRE
UN ESCALON

Esta ducha de obra ocupa un lugar poco frecuente, ya que se ha ubicado
justo en el medio del bafio, Es muy amplia, tanto que incluso parte de ella
se ha reservado exclusivamente para cambiarse. Esta totalmente integrada
en el conjunto de la estancia, para realizarla se ha levantado un minimo
escalon de obra que garantiza un correcto desagiie y el revestimiento es el
mismo que el utilizado en el subsuelo de todo el bafio. También contribuye
a esta integracion la mampara que la delimita, de cristal transparente y sin
perfiles que rompan esa uniformidad.

AISLADA CON
BRAZO

La original solucién con la que se ha resuelto la zona de ducha es, sin duda,
lo que mas llama la atencioén de este bafio, Levantada del suelo unos 30
cm, en uno de sus extremos esta delimitada por un grueso muro de obra
que, a su vez, oculta la cisterna del inodoro. Dos puertas de cristal
transparentes se encargan de acabar de cerrar la ducha. Las paredes estan
cubiertas con piezas de marmol crema marfil, mientras que el suelo es una
gran losa de marmol sin pulir. Un dltimo detalle, el sumidero tradicional se

ha sustituido por unas ranuras laterales.

TRAS UN TABIQUE

Si quieren que la ducha sea un espacio totalmente independiente del resto
de bafio. Justo en el limite de la zona de tocador, se ha instalado un tabique
de obra que llega hasta el techo tras el que se oculta la ducha. Ademas
para acentuar la divisién entre esta y el resto del bafio, se ha optado por
instalar un pavimento diferente, un marmol travertino antideslizante. La
puerta de acceso, que también hace las veces de manera que la luz natural

que llega a la ducha se extiende a toda la estancia.
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JUNTO AL
TOCADOR

DE PARED A
PARED

A RAS DE SUELO

UNA GRAN TARIMA

EN UN ENTRANTE

Una solucion bastante frecuente para aislar la ducha es utilizar el mismo
tabique para marcar la separacion entre esta zona y la de | tocador. Si se
opta por esta alternativa, se debe tomar en cuenta que hay que proteger la
parte superior del murete con un cristal fijo, transparente o traslucido, segun
se prefiera, para evitar que el agua de a ducha alcance la zona de los
lavamanos, en cuanto a los revestimientos, lo mas adecuado es que se
escoja para el resto de las paredes del bafio

A pesar de no tratarse de un bafio demasiado amplio, la zona reservada
para la ducha es realmente holgada. De hecho, ocupa todo el ancho de la
estancia y esta situada en un emplazamiento privilegiado, junto a la gran
ventana. Para aislarla se ha optado por instalar un muro revestido con
azulejos de 10 x 10 cm y, precisamente para no impedir el paso de la luz, la
pared de obra se ha combinado con una puerta y una pieza fija de cristal
traslucido y, en el extremo colindante al tocador, el muro se ha levantado a

media altura.

La peculiaridad de esta zona de ducha radica en la discrecion con la que se
ha aislado, una mampara de cristal transparente rematada por un minimo
perfil, formada por una hoja fija y otra practicable. Y como el revestimiento
de las paredes y el suelo es el mismo de las paredes y el suelo es el
mismo, unas pequefias losas de 10 x 10 cm de marmol travertino, la
sensacion de continuidad entre este espacio y el resto del bafio es muy
acusada. Se debe tener especial cuidado en realizar n pequefio desnivel en

el suelo de la ducha para que el agua corriese al desague sin problema.

Ningun cristal ni mampara protege esta ducha, Unicamente el murete de
marmol levantado junto al tocador marca la discreta separacién. Y es que
para los propietarios de este bafio era fundamental que la ducha fuera un
espacio completamente abierto, sin apenas elementos que interrumpieran
la continuidad entre las diferentes zonas de la estancia. Precisamente por
eso apostaron por instalar una tarima de madera de iroco como pavimento,
el mismo suelo que hay en todo el bafio, y que es ademas calido y

resistente al agua y a la humedad.

Las plantas irregulares dan pie, en muchas ocasiones, a soluciones
alternativas y originales que resultan realmente practicas. Asi se puede
observar en el bafio de la fotografia donde uno de sus recovecos, se ha
transformado en el emplazamiento perfecto para instalar la ducha. Situada
sobre un pequefio escaldn de la obra de forma rectangular, se ha cerrado
con dos laminas de cristal transparente. Si se prefiere que este espacio
gane en intimidad, basta con que se sustituya el cristal transparente por

otros traslucido
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COMERCIALIZACION

El posicionamiento que queremos lograr es ser reconocidos como una empresa
seria que brinde confianza a sus clientes, asi pues ser los asesores integrales en

creacion o adecuacion de espacios para bafios y cocinas.

Producto vy Servicio:

e Disefo:

Atencién alas Diseno del Adecuacion a Contratacion de
necesidades producto obra

i ) — =
—p— H’—‘ Wy
- 1] =

Brindaremos asesoria a los clientes en decoracion, adecuacion, utilizacion de
espacios fisicos, técnicas de frensh shu , combinacion de colores, mediante la
contratacion de un disefiador grafico o de interiores, utilizando tecnologia

informatica como Autocad.

e Comercializacion:

LAVAMANOS INODOROS CERAMICA GRIFERIA
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CORTINAS DE  TINAS DE BANO ACCESORIOS CALEFONES
BANO

La empresa, comercializard productos de acabados de la construccion
considerando los mejores proveedores en el mercado nacional que cumplan con
los parametros de calidad y precio que el mercado demanda y bajo los mejores

términos de negociacioén en cuanto a precio y facilidades de pago.

e Instalacion:

Preparacion Instalacion

La empresa contara con el servicio de instalacién para bafios y cocinas, de tal
manera que se cumpla el ciclo completo, ademas que se realizara una evaluacién
periodica de los obreros instaladores de tal manera que se tenga una calificacion
por cumplimientos de trabajo tanto en calidad como en tiempo de entrega.

Para la instalacion contaremos con las maquinas adecuadas para tal efecto
constituida por herramienta menor.
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e Oftros servicios:

4.6.

4.7.

o Facilidades pago (tarjetas de crédito)

o Transporte

o Revista sobre tendencias de la construccion

o Garantia de cumplimiento
o Parqueadero

o Cafeteria

o Area Infantil

o Atencion personalizada

o Base de datos de mano de obra calificada para reparaciones.

o Sala de capacitacion y eventos.

ESTIMACION DE COSTOS Y GASTOS DEL PROYECTO

COSTOS PARA LA EJECUCION DEL PROYECTO

ltem | Descripcion

COSTOS

101 Investigacion Exploratoria
102 Investigacion Cuantitativa

104 Definicion de productos
105 Segmentacion de Mercados

107 Definicion de procesos de apoyo
108 Organizacion administrativa

109 Presupuestos

110 Presentacion de informe final.

TOTAL

100 Recoleccion de datos secundarios

103 Tabulacién y andlisis de la informacion

106 Definicion de procesos cadena de valor

P BB PP DB B PP

©*

100,00
150,00
200,00
50,00
20,00
20,00
20,00
20,00
20,00
100,00
200,00

900,00

CALENDARIO DE EJECUCION DEL PROYECTO

CALENDARIO DE EJECUCION DEL PROYECTO

Actividades

Dic-06

Feb-07

Mar-07

. Gastos Estudio Previo

. Constitucion de la empresa
Aporte de Socios y Solicitud de credito
. Arriendo de Local

Reunion con Proveedores

. Contratacion de Personal

. Capacitacion de Personal

. Validacion de B.D. obreros
9. Adecuacion de Local

10. Construccion pagina WEB
11. Contratacion de medios
12. Compra Mercaderias

13. Inauguracion del Local

14. funcionamientos Operativo

DN TN WN P
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5. LA EMPRESA Y SU ORGANIZACION.

Esta idea de negocio es llevada a cabo ya que somos un grupo de jovenes
emprendedores que poseen las cualidades profesionales y personales y tenemos
la vision de llevar a la realidad el mismo, generar fuentes de empleo, contribuir al

desarrollo del pais y obtener una rentabilidad adecuada.

Es un equipo multidisciplinario que posee experiencia profesional de varios afios en
el area de la construccion, comercializacion y sistemas de informacion lo cual hace
gue se cuente con personal totalmente capacitado para dicho proyecto que conoce
del temay de apoyo.

El grupo esté integrado por:
Ing. Civil Ramiro Fernandez, 38 afios de edad, graduado en la Universidad Central

del Ecuador, 15 afios de experiencia en el area de la construccion para empresas

publicas como Municipio y Consejo Provincial, asi como actividad privada.

¢ Apellido : Fernandez Zambrano

¢ Nombre : Ramiro Trajano

+ Direccion : Calle Napo No. 2-54

¢ Teléfono : 03-2810349 095332209
¢ Fax

¢ E-mail ; ramiro@civileng.zzn.com

Ing. Comercial Ximena Ruales, 34 afos de edad, graduada en la ESPE, 13 afos
de experiencia en la parte comercial (ventas y marketing), en empresas de
reconocido prestigio en las tres ultimas empresas dedicadas a productos que
forman parte de la construccion como Franz Viegener (griferia y sanitarios) y en las

empresa Induvit y Ecuaglass (vidrios de seguridad).

¢ Apellido : Ruales Benalcazar

¢ Nombre : Ximena Patricia
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¢ Direccion ; Urb. Molinos de Viento No. 33
¢ Teléfono ; 2-333-329

¢ Fax : 2-333-329

¢ E-mail ; ximenaruales@hotmail.com

Ing.Sistemas Jorge Anchatufia, 38 afios de edad, graduado en la Universidad
Tecnoldégica Indoamérica, 13 afios de experiencia en el &rea de soluciones

informaticas, propietario del la empresa ADS Software.

¢ Apellido : Anchatuiia Chango

¢ Nombre : Jorge Rodrigo

¢ Direccién : Calle Quito s/n y Gabriela Mistral
¢ Teléfono ; 03-2813809 099845753

¢ Fax : 03-2813809

¢ E-mail : Jorge@adsecuador.com

De la experiencia de trabajo hemos visto que existe un potencial de mercado
importante para los acabados de la construccion ya que no existe una empresa que
brinde las soluciones integrales a la gente que quiere concluir con su construccién o
hacer una adecuacién; es un constante dolor de cabeza para ellos el contratar por
separado al plomero, a la persona que coloca los pisos, al pintor, al instalador de
cortinas de bafio, al aluminiero, etc, y ademas no les garantizan el trabajo o les
guedan mal con los tiempos de entrega y en muchas ocasiones ni siquiera terminan
el trabajo pactado, mucho menos les brindan asesoria integral en la creacién u
adecuacion de espacios, Yy, es importante también dar empleo a gente que lo

necesita.
Motivaciones:
e Crear una empresa diferente que presente una real solucion para los clientes

y obtener una rentabilidad para los duefios.

e Generar fuentes de empleo y contribuir con el desarrollo del pais.
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Poner en préactica los conocimientos adquiridos tanto profesionales asi como
la experiencia durante todos estos afios.

Sentar las bases para tener un patrimonio que asegure el futuro de la familia.
Instalar el negocio debido a que es una motivacion personal tener una

empresa propia.

Ventajas (cualidades y habilidades) para llevar a cabo este proyecto:

La principal ventaja es el conocimiento del sector de la construccion de los
integrantes del grupo.

El enfoque claro hacia el cliente, no vendemos productos, brindamos
soluciones que tienen como base la satisfaccion de las necesidades del
cliente.

El espiritu emprendedor que hace posible asumir riesgos y mantener una
actitud positiva.

Las habilidades en la parte de produccion (Ing. Civil), comercializacion (Ing.
Comercial) y actividades de apoyo (Ing. Sistemas), hacen parte de un equipo
multidisciplinario que puede aportar en las areas mas importantes de la

empresa.

Apoyo familiar:

De hecho el apoyo familiar es extremadamente importante, asi que se tiene
el apoyo incondicional ya que esto representa una proyeccion de bienestar
familiar.

La sociedad necesita de empresas exitosas que les asegure desarrollo y
crecimiento a través de ofertar productos y servicios de calidad y brindarles

fuentes de empleo, por lo tanto esta empresa va ha tener un respaldo social.

5.1. OBJETIVO DE LA EMPRESA Y SU ORGANIZACION

Se trata de establecer una empresa comercial que desarrolle la idea de negocio

formal, que establezca politicas comerciales claras, procesos que agreguen valor ,

gue genere rentabilidad para sus accionistas, que se genere empleo y aporte al

desarrollo del pais, y lo mas importante que satisfaga las necesidades de los

clientes por medio de servicios como asesoramiento e instalacion.
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Esta es una empresa que estara dedicada al disefio de interiores en bafos y
cocinas, es decir las formas de posicion, readecuacion bajo las diferentes
comodidades que requieran los clientes, la comercializacion de acabados como:
sanitarios, griferias, ceramicas, tinas y cortinas de bafio, muebles de bafio y
cocina, pintura; la instalacién bajo un asesoramiento profesional, con mano de

obra calificada enfocada en parametros de calidad y cumplimiento.

“Soluciones Integrales en disefio de ambientes, comercializacion e instalacion de

acabados en bafos y cocinas.”

5.2. BASE LEGAL

La empresa se sujetard a las normas y leyes que rigen en la Republica del
Ecuador tanto en materia de Societaria, Laboral y Fiscal, debido a que se
constituird en una compaiiia de responsabilidad limitada el capital requerido en la

ley de Compafias y cumplird con los requisitos establecidos en la mencionada ley.

Ademas en materia Laboral se regira bajo el Cddigo de Trabajo cuyos principios
rezan en el derecho laboral, que es le conjunto de principios y normas juridicas
gue regulan las relaciones entre empleadores y trabajadores, cualesquiera que

sean sus modalidades y condiciones de trabajo.

En materia Fiscal cumplira a cabalidad con la declaraciéon y pago de impuestos
que por ley se sustenten en las instituciones de recaudaciéon publica como es el
caso del SRI, para lo cual se deberd cumplir con los requisitos necesarios para la

obtencion del Registro Unico de contribuyentes Ruc.

Se realizaran los tramites correspondientes para la afiliacion a la Camara de la

Construccién de Pichincha, para gozar de los beneficios que ello implica.

115



5.2.1.NOMBRE O RAZON SOCIAL

Una vez analizado el nombre que deberd llevar la empresa, y habiendo
consultado en la pagina Web de la Superintendencia de Compafiias para que no
exista duplicidad o problemas en la aprobacion del nombre, se ha decidido

llamarla Ambydecor Ltda, cuyo significado sugiere una empresa dedicada al

ambiente y decoracion. Tanto la razon social como la marca corresponderan a
este nombre, debiendo plantear en Marketing una estrategia de imagen
corporativa que permita posicionarnos como una empresa de servicio y calidad en

el disefio, comercializacion e instalacién de acabados para bafios y cocinas.

5.2.2.LOGOTIPO DE LA EMPRESA

Ambydecor

Ambiente y decoracion....j
Para bafios y cocinas

5.2.3.TITULARIDAD DE LA EMPRESA

e Se va a constituir una empresa de responsabilidad limitada, la cual se contrae
entre tres personas 0 mas que solamente responde por las obligaciones sociales
hasta el monto de sus aportaciones individuales.

e La escritura publica e formacion sera aprobada por le Superintendente de
Compaifiias quien ordenara la publicacion por una sola vez de un extracto de la
escritura en uno de los periddicos de mayor circulacion en el domicilio de la

comparniia y dispondra la inscripcion de ella en el registro mercantil.

e La escritura de constitucion sera otorgada por todos los socios, por si, o por

medio de un apoderado y expresara lo siguiente:

116



Los nombres, apellidos y estado civil de los socios, si fueren
personas naturales, o la denominacion objetiva o razon social, si
fueren personas juridicas, y en ambos casos, la nacionalidad y
domicilio;

La denominacion objetiva o la razon social de la compafiia;

El objeto social, debidamente concretado;

La duracién de la compaiiia;

El domicilio de la compaiiia;

El Importe de capital social con la expresion del nimero de las
participaciones en que estuviere dividido el valor nominal de las
mismas.

La indicacion de las participaciones que cada socio suscriba y
pague en numerario o en especie, el valor atribuido a éstas y la
parte del capital no pagado, la forma y plazo para integrarlo;

La forma en que se organizara la administracion y la fiscalizacion
de la companiia (si se hubiere acordado el establecimiento de un
organo de fiscalizacion) y la indicacion de los funcionarios que
tengan la representacion legal,

La forma de deliberar y tomar resoluciones en la junta general de
socios de modo de convocarla y constituirla; vy,

Los demdas pactos licitos y condiciones especiales que los socios
juzguen conveniente establecer, siempre que no se opongan a lo

supuesto en esta Ley.

Los documentos que se necesitan para establecer la empresa Ambydecor son:

Patente Municipal: se debe registrar en el SRI y sacar el ruc, pagar el
impuesto de la patente anual.

Ruc: Se debe sacar en el Servicio de Rentas Internas para poder emitir
las facturas y realizar una declaracién mensual de acuerdo a las fechas
gue establezca el SRI.

Permiso de los bomberos: le hacen una inspeccion al local sobre

seguridad, extintores, puestas de acceso y emergencia.
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e Afiliacion a la camara de la construccion, para obtener beneficios en

cuanto a capacitaciones, eventos, libros, informacion actualizada.

5.2.4.TIPO DE EMPRESA

Esta es una empresa pequefia de Servicios y comercializacion, ubicada en el
sector de la construccion, cuyo objetivo es brindar soluciones integrales en su

area.

5.3. BASE FILOSOFICA

En la actualidad existen empresas o profesionales que se encargan de disefar
ambientes de bafio, cocina u otro ambiente en general de la casa tanto para
exteriores como para interiores; existen por separado empresas que solamente se
dedican a la comercializacion de acabados para la construccion y trabajan
muchas de ellas con multimarcas; y existen personas consideradas como mano
de obra calificada que realizan trabajos de plomeria, gasfiteria, instalacion de

ceramica y cortinas de bafio, técnicos en el arreglo de calefones, etc.

Sin embargo no existe una empresa que brinde el servicio integrado, es decir que
disefie, comercialice e instale los acabados de la construccion, ocacionando por lo
tanto en el mercado un malestar y dolor de cabeza para los clientes por cuanto no
se responsabilizan por completo de la obra, y adicionalmente debe conversar con

varias personas o profesionales para lograr terminar la obra.

Entonces por esta razon Ambydecor es una empresa que a mas de brindarle una
gama de productos para adecuar sus ambientes, va ha contar con un servicio al
cliente personalizado hasta el final de la venta, de tal manera que la generacion
de valor radica basicamente en los servicios, por esta razén nuestros clientes nos

van a preferir.
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MATRIZ DE DIFERENCIACION Y CREACION DE VALOR

ELIMINAR

CREAR

& @

» @ @ @

Publicidad tipica

Logo tipo simple y sin
innovaciones

Disefios y colores serios y
pasados de moda

La Idea de ferreteria

Falta de seriedad y garantia en
los trabajos

Gastos innecesarios
Desperdicio de Material
Incumplimientos

Falta de compromiso

*

Publicidad creativa y novedosa
Garantias en los trabajos

1800 atencion al cliente
decoracion (te responde)
Alianzas estratégicas con
profesionales del area

Logo tipo original y que penetre
en la mente del consumidor
Disefos, colores originales
llamativos

Un servicio integrado de disefio,
comercializacién e instalacion.
Marketing Relacional

Base de obreros calificada
Compromiso de servicio al

cliente y trabajo en equipo.

» ¢ @@

# Paginaweb
REDUCIR MEJORAR
Gastos de publicidad en medios  # Facilidades de pago

Tiempos de entrega

Disefios tradicionales

Uso de materiales corrosivos y
no impermeables

& ¢ & @ &

&

Personal dinamico y capacitado
para atender al cliente

Variedad de productos
Contacto directo con clientes
Disefios de actualidad

Sistema de post-ventay charlas
de mantenimiento.

Uso de programas de disefio
gréafico
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5.3.1.MISION

Brindar soluciones integrales al mercado en la adecuacion de espacios y
creacion de ambientes modernos para la construccién, mediante la satisfaccién
de las necesidades del cliente, un personal motivado y calificado, una adecuada

rentabilidad para los accionistas y una alta contribucion al desarrollo del pais.

5.3.2.VISION

Ser en los préximos cinco afos la empresa lider en brindar soluciones integrales
en la adecuacién de espacios y creacion de ambientes modernos para la
construccion, en base a un excelente servicio de asesoramiento al cliente que
satisfaga las mas exigentes necesidades, fortalezca la confianza del cliente y

garantice un trabajo de calidad.

5.3.3.0BJETIVOS Y ESTRATEGIAS

e Establecer la cadena de valor del negocio para definir con claridad el
proceso productivo en la prestacion del servicio.

¢ Implementar con claridad la contratacion del personal propio y tercerizado
en base a niveles de competencia.

e Lograr una participacion del 80% en el mercado del Valle de los Chillos

e Alcanzar una eficiencia en ventas del 70% (cotizaciones
realizadas/pedidos efectivos)

e Conseguir la negociacion con los mejores proveedores de materiales de
construccion cumpliendo con los estandares nacionales e internacionales

de calidad.
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e Tener un porcentaje del 90% en satisfaccion del cliente midiendo todo el
proceso (disefio, comercializacion e instalacion)
e Contar con elemento humano capacitado, calificado y motivado
cumpliendo el plan anual.
e Contar con una base de datos calificada que permita establecer el recurso
humano por obra en base a los valores corporativos de la empresa.

e Obtener un nivel de rentabilidad del 30%

5.3.4.POLITICAS

Mantener como referencias continuas para la toma de decisiones la
satisfaccion del cliente y la orientacion a resultados.

Promover la mejora de la eficiencia operativa y la disciplina en la gestion de
gastos.

Fomentar el perfeccionamiento de los sistemas tecnoldgicos para apoyar a
los procesos de gestion.

Impulsar el desarrollo profesional de nuestros colaboradores mediante la
gestién del conocimiento, promoviendo el compromiso y responsabilidad
personal.

Ofrecer a nuestros clientes productos y servicios competitivos y de calidad.
Fomentar el trabajo en equipo, la iniciativa personal y la descentralizacion

en la toma de decisiones

5.3.5.PRINCIPIOS Y VALORES

Honestidad en el cumplimiento del trabajo

Integridad para alcanzar con éxito

Prudencia en la toma de decisiones.

Lealtad que nos permita desarrollar la identidad y pertenencia.
Equidad en el desarrollo personal y profesional.

Respeto como valor central de la convivencia.

Confianza en las relaciones de negocios.
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8. Disciplina en la gestién diaria.
9. Calidad en el desarrollo de nuestros procesos y en la oferta de productos

y servicios.
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5.4. ESTRUCTURA ORGANICA

Toda organizacion requiere de una estructura organica cuya finalidad sea definir

la posicion de cada uno de los miembros de la misma, agregar sus funciones y

responsabilidades y sobre todo cumplir con el canal de comunicacion.

Por lo tanto se plantea para Ambydecor una estructura vertical sencilla que

fortalezca el canal de comunicacion, pues el momento de desplegar los objetivos

organizaciones se logre una sincronizacion para mantener una cultura de

ejecucion que requiere la administracion por scores, sea facil de controlar, y cuya

herramienta fundamental la constituira el BSC (Balanced Scored Card) que

permitird medir el desempefio de la organizacion.

5.4.1. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Junta General
(3 personas)

Gerente General
(1 persona)

Asistente
(1 persona)

|

(1 persona) (1 persona)

) |

Jefe de Logistica
(1 persona)

1 1
Jefe Administrativo ] [ Jefe de Ventas

( Auxiliar contable—Cajera\
(1 persona)

Vendedor
(1 persona)

[ Asistente de Compras )
(1 persona)

Vendedor
(1 persona)

(&

Disefiador
(1 persona)

J

&

Cliente
(1 personas)

(Asistente de Servicio aI\

J

Instaladores (2)

\(Base de datos obreros))

Bodeguero

(1 personas)

Chofer-mensajero
(1 persona)
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Nomina de Personal Aiio 1
No. APORTE FONDO DE

EMPLEADOS Empleados| SUELDO PATRONAL 14TO. 13ERO. VACACIONES| RESERVA TOTAL
Administrativo
Gerente General 1 400.00 48.60 iLg) s S3.33 16.67 511.93
Asistente-Recepcionista 1 200.00 24.30 13.33 16.67 8.33 262.63
Jefe Administrativo 1 300.00 36.45 i3 33 25.00 12.50 387.28
Auxiliar Contable-Cajera 1 170.00 20.66 13.33 14.17 7.08 225.24
Contador 1 200.00 24.30 - 16.67 8.33 249.30
Total Administrativo 5 1,270.00 154.31 53.32 105.83 52.92 1,636.38
Ventas
Jefe de Ventas 1 300.00 36.45 13.33 25.00 12.50 387.28
Vendedor 2 200.00 24.30 13.33 16.67 8.33 262.63
Asistente Serv. Al Cliente 1 200.00 24.30 = 16.67 8.33 249.30
Disefiador 1 300.00 36.45 13.33 25.00 12.50 387.28
Total Ventas 5 1,000.00 121.50 39.99 83.33 41.67 1,286.49
Total Gastos
Administrativos y Ventas 10 2,270.00 275.81 93.31 189.17 94.58 - 2,922.87
Instalaciones
Jefe de Logisitica 1 300.00 36.45 13.33 25.00 12.50 387.28
Instalador 2 200.00 24.30 i3 3 16.67 8.33 262.63
Chofer- Mensajero 1 170.00 20.66 13.33 14.17 7.08 225.24
Bodeguero 1 200.00 24.30 iLg 33 16.67 8.33 262.63
Total Instalaciones 5 870.00 105.71 53.32 72.50 36.25 1,137.78
TOTAL [ 15 | 3,140.00] 381.51| 146.63| 261.67 130.83 4,060.64

5.4.2. ANALISIS DE PUESTOS

Conocimiento en Administracién de empresas, Mercado,
Finanzas, Liderzgo. Titulo de Ing. Comercial.
Experiencia:2 afios. Capacidad de toma de decisiones,
proactivo.
Conocimiento en Secretariado, Servicio al cliente,
calidad,relaciones humanas, programas office, Internet.
Asistente- Recepcionista Titulo de Secretariado . Administracién de Empresas en
curso. Experiencia 1 afio. Carismético,capacidad de
relacionarse con las personas, organizado.
Concimientos financieros, administracién de empresas,
Jefe Administrativo liderazgo, creatividad. Titulo Economia o Ingenieria
Comercial. Experiencia 2 afios. Responsable, honrado.
Conocimientos en Ventas, Relaciones Humanas,
Mercado, servicio al cliente, Técnicas de negociacion,
proactivo, liderazgo e iniciativa. Titulo Ingenieria
Comercial, Marketing. Experiencia 2 afios.
Conocimientos en el area de la construccion, instalacion,
y materiales. Paquetes utilitarios como Autocad, costos y
célculos de disefio estructural. Titulo Ing. Civil,
Arquitecto. Experiencia 2 afios
Conocimientos basicos de Contabilidad, computacion.
Auxiliar contable- Cajera Titulo bachiller contable. Experiencia 1 afio. Sentido de
responsabilidad, trabajo bajo presion, honrado.
Conocimientos de contabilidad, computacién, comercio
Contador exterior. Titulo Contador. Experiencia 1 afio. Responsable,
organizado, talento analitico.
Conocimientos en técnicas de negociacion y ventas,
servicio al cliente, relaciones humanas, que posea

Gerente General

Jefe Comercial

Jefe de Logistica

Ve ey liderazgo y proactividad, facilidad de palabra. Titulo de
Ingeniera Comercial, arquitectura.Experiencia 2 afios
Disefiador Conocimientos de disefio grafico de interiores y

124



exteriores, computacion, programa Autocad, Adobe.
Titulo de disefiador grafico, arquitecto. Experiencia 1 afio
Facilidad de relacionarse con las personas, conocimiento
Asistente Serv. Cliente de servicio al cliente, proactivo, amable. Titulo bachiller.
Experiencia 1 afio
Facilidad de dar soluciones, conocimientos de
instalaciones y materiales de la construccioén, proactivo,

INEEIEEer orientacién hacia el cliente. Titulo técnico. Experiencia 2
afios.
Conocimiento de manejo de inventarios, embalaje, con
Bodeguero criterio organizador y proactivo. Titulo bachiller contable.

Experiencia 1 afio.

Conocimiento de manejo de documentos y vehiculos,
Chofer-Mensajero proactivo , muy responsable. Licencia profesional.

Experiencia 3 afios.

5.4.3.DESCRIPCION DE FUNCIONES

Puesto de trabajo Funciones

e Serresponsable por los resultados de la
compafia
e Planificar, controlar y evaluar los objetivos,
estrategias planteadas para cumplir con el
enfoque de la compafiia
e Controlar y evaluar al resto de
departamentos
e Emitir las politicas de la empresa.
e Manejar y optimizar recursos econémicos,
financieros, humanos, tecnoldgicos
e Elaborar el presupuesto anual de la
compaiiia.
e Llevar el control de la documentacion
respectiva de Gerencia General
e Atender telefonicamente a clientes y
Asistente proveedores de la compafia
Recepcionista e Coordinar el flujo de informacién para los
respectivos departamentos

e Manejo de Indicadores y documentacion del
Sistema de Calidad

e Controlar y manejar eficientemente los
recursos financieros asignados en la
empresa.

e Cumplir y hacer cumplir las politicas y
procedimientos administrativos y
financieros.

e Responsable de revisar los balancesy
estados de resultados, asi como el analisis
de los mismo con indicadores financieros.

e Evaluar y entrevistar al personal.

e Hacer cumplir con las politicas de
tercerizacion para el personal.

Gerente General

Jefe Administrativo
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Jefe Comercial

Jefe de Logistica

Auxiliar contable-Cajera

Contador

Vendedor

Hacer cumplir el presupuesto, asi como los
pagos a proveedores.

Elaborar el presupuesto anual de ventas.
Elaborar y ejecutar el Plan de Marketing de
la empresa.

Cumplir y hacer cumplir con las politicas
comerciales de la compaiiia.

Atender a clientes y efectuar negociaciones.
Fortalecer canales de distribucion.

Cumplir con promociones, publicidad

Estar a cargo de la motivacion ,
planificacion del trabajo y evaluacion de
resultados de la fuerza de ventas a su cargo
Realizar estadisticas e indicadores de
ventas y servicio al cliente.

Controlar la mano de obra calificada para el
trabajo de instalacién.

Coordinar la logistica de materiales y
recursos humanos tanto para bodega como
para instalaciones.

Hacer los costos y presupuestos
respectivos por metro cuadrado
actualizado.

Estar actualizando al departamento de
ventas y financiero sobre rendimientos de
mano de obra.

Revisar documentos para las declaraciones
de impuestos.

Hacer declaraciones y obligaciones
tributarias y de trabajo con el Seguro
Social.

Realizar el cobro de facturas a clientes
Realizar cuadre de caja diario

Realizar conciliaciones bancarias.

Llevar libros contables diariamente.
Realizar los balances y estados de
resultados.

Realizar evaluacién de proveedores.
Realizar ordenes de compray revisar que
se cumplan con los requerimientos de
calidad, plazos, tiempos de entrega, etc.
Realizar estadisticas y presupuestos de
compras.

Revisar libro bancos.

Cumplir con los presupuestos de venta
mensual

Atender en forma personalizada a los
clientes

Abrir nuevos mercados y ofrecer los
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Disefiador

Asistente Serv. Cliente

Instalador

Bodeguero

Chofer-Mensajero

productos y servicios.

Emitir reportes de ventas que solicitar el
Gerente Comercial

Elaborar disefios y planos de las obras o
cotizaciones que los vendedores realicen.
Entregar mensualmente novedades,
tendencias, al departamento de ventas para
actualizar sus técnicas.

Entrega oportuna de disefos.

Atencion personalizada a los clientes
actuales.

Llamar por teléfono para realizar servicio de
post.venta

Acciones y recomendaciones de la
Gerencia Comercial

Dar soluciones y coordinar con los
departamentos respectivos para arreglar los
problemas con los clientes.

Llevar informes y estadisticas de Quejas y
Reclamos.

Instalar y entregar los trabajos a
conformidad de los clientes

Supervisar ala mano de obra calificada
mercerizada

Llevar reportes de cumplimientos y
eficiencias en instalaciones.

Tener control del inventario de materiales.
Realizar un kardex mensual

Organizar la distribucion de los productos
en la bodega

Avisar mediante reportes semanales el
stock minimo para no tener problemas de
falta de producto al departamento
Financiero y compras

Despachar la mercaderia de acuerdo con la
factura presentada

Manejo del envio de documentos que la
empresa lo requiera.

Entregar materiales a los clientes a
domicilio manejando el carro de la empresa.
Traslado del personal de instalacion.

Todo aquel trabajo que lo delegue el
Gerente de Logistica.

5.5. PROPUESTA MERCADOLOGICA
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El proceso comercial es uno de los que tiene mayor importancia ya que es la
forma en la que nuestra empresa va ha llegar hacia el cliente, por lo tanto se
deben definir las politicas comerciales claras, consistentes y que tenga como

objetivo la satisfaccion del cliente.

La empresa va ha contar con una sala de exhibicion: una ubicada en el sector de
San Rafael, ademas tendremos una pagina web para dar a conocer nuestros
productos y servicios en linea, una fuerza de ventas capacitada, motivada y

profesional con una clara orientacion de servicio al cliente.

El personal de ventas debe estar capacitado para poder brindar soluciones a los
clientes, por lo tanto se contrataran personas orientadas a la industria de la

construccion.

A nivel de personal para instalaciones, se contara con una buena empresa de
seleccién y tercerizacion de recursos humanos, asi como manejaremos una base
de datos de mano de obra calificada con un record de cumplimientos y bonos
adicionales para incentivar a dicho personal, de tal manera que garanticemos el

trabajo a nuestros clientes.

MARKETING MIX

Toda organizacién requiere de politicas y estrategias claras para tener un
crecimiento sostenido a largo plazo.

Las estrategias de marketing planteadas para la empresa Ambydecor generaran
las directrices necesarias para posicionar a los productos y servicios en una
situacion ventajosa en el mercado. Pues se identifican las actividades base y las
gue agregan valor para que el comprador evalle los diferenciadores con respecto

a la competencia.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

INTRODUC. DESARROLLO MADUREZ DECLINACION
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Todo producto o servicio tiene cuatro etapas de vida desde que es lanzado a un

mercado los cuales pueden ser:

Lanzamiento o introduccién: Es de lento crecimiento en ventas. Al comienzo las
utilidades pueden ser negativas por los costos de introduccién. Es decir cuando
recién ingresamos al mercado, y existen muy pocos competidores e incluso a

Veces no existen.

Crecimiento: Se logran mayores ventas cada dia y empiezan a obtenerse

utilidades, y existen muchos competidores.

Madurez: Las ventas crecen relativamente poco, porque el producto ya alcanzo
su maximo nivel de aceptacion. La competencia se manifiesta fuerte en este

periodo.

Declinacién: Es dolorosa para quienes desconocen del Marketing dinamico, pero
corresponden al periodo normal en el cual las ventas declinan fuertemente y las

utilidades bajan a niveles criticos.

Sin embargo esto no quiere decir que el producto al llegar a la madurez terminara
la vida del producto ya que se puede realizar una reingenieria para volver a lanzar
el producto con un mayor auge.

Se puede decir que el producto acabos de la construccion esta en una etapa de
“crecimiento”, por lo tanto se van ha aplicar las siguientes estrategias dadas de

acuerdo a la tabla siguiente.
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“El ciclo de vida de un producto se caracteriza por tener distintas fases dentro de

su secuencia historica de ventas. Mediante la identificacion de la fase en la cual

se encuentra o hacia la cual se esta dirigiendo un producto, las empresas pueden

formular mejores planes de marketing”.

Tabla resumen de estrategias del CVP

participacién  de
mercado.

Caracteristicas Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion
Ventas Ventas bajas Ventas en ascenso | Ventas pico Ventas
rapido declinantes
Costos Costo elevado por | Costo medio por | Costo bajo por | Costo bajo por
cliente cliente cliente cliente
Utilidades Negativas Utilidades en ascenso | Utilidades elevadas | Utilidades
declinantes
Clientes Innovadores Adaptadores Mayoria media Rezagados
tempranos
Competidores Pocos En aumento El namero | El ndmero
comienza a | disminuye
declinar
Obijetivos de Mercadotecnia
Crear conciencia | Maximizar la | Maximizar las | Reducir gastos y
en la prueba del | participacion de | utilidades a la vez | ordefiar la marca
producto mercado que se defiende la

Estrategias

intensa de ventas
para introducir
la prueba

demanda intensa de
consumo

cambio de marca

Producto Ofrecer un | Ofrecer extensiones | Diversificar marcas | Descontinuar
producto basico del producto servicio | y modelos articulos débiles
y garantia.
Precio Usar costo-plus Pecio para penetrar en | Precio para igualar | Reduccion del
el mercado 0 derrotar a la | precio
competencia
Distribucion Crear una | Crear una distribucion | Crear mas | Salida selectiva:
distribucion intensiva distribucion descontinuar las
selectiva intensiva plazas no
rentables.
Publicidad Crear conciencia | Crear conciencia o0 | Enfatizar las | Reducir el nivel
del producto entre | interés en el mercado | diferencias y | requerido  para
los  adaptadores | masivo beneficios de la | retener a los leales
tempranos y los marca absolutos
distribuidores
Promocion en | Uso de | Reduccion para | Incremento para | Reduccion al nivel
ventas promocién obtener ventaja de la | estimular el [ minimo
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Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Numero de Muchas Fragmentada Especializada
maneras (Ambydecor)

Pocas Estancada De Volumen

Para lograr
ventajas
Pequeia Grande
Magnitud de la Ventaja

Ambydecor de acuerdo a la matriz BCG entraria a industria Especializada ya que
existen muchas ventajas y todas son grandes en cuanto se refiere a diferenciar el
producto “solucién integral para acabados de la construccién en ambientes de
bafios y cocinas”, ya que el mercado la competencia en su mayoria vende
materiales de construccion, pero no ofrece un asesoramiento previo y una
instalacion adecuada con la seriedad y compromiso con el cliente, asi que la
especializacion para bafios y cocinas nos va ha generar un diferenciador
importante en cuanto a servicio. Es importante que la empresa establezca como
objetivo primordial el tener un crecimiento progresivo en participacién de mercado
asi como penetracion del producto creando una conciencia de consumo o interés

en cada uno de los segmentos definidos.

DIFERENCIACION

Elemento Integrador

Diferenciacién Producto Frases
Asesoramiento personalizado | Ambientes de Bafio iPorgue nos interesa su bienestar!
de acuerdo a las necesidades | Ambientes de Cocina
del cliente
Marcas reconocidas Yy de | Producto Nacional iCon las mejores marcas del pais!
calidad Producto Importado
Entrega a tiempo y domicilio Cumplimiento de plazos | jSeriedad en cumplimiento de

establecidos nuestros trabajos!
Instalacion Con materiales para | jConfianza y Satisfaccion hacen la
bafos y cocinas diferencial

RESUMEN DE FACTORES DIFERENCIABLES
FACTOR ACTUAL PROPUESTA
Producto
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Funcionalidad

Cumple con las especificaciones
de funcionalidad basadas en la
norma INEN por parte de los
proveedores

Aprovechar esta fortaleza
para destacarla en la
imagen corporativa.

Cumplimiento
especificaciones

Se requiere exactitud de medidas.
Manejo de programas de disefio

Capacitacion a la fuerza
de ventas en el manejo de

AutoCad 'y  Adobe-
Ellustrador.

Garantia de cumplimiento | Se

requiere seriedad en los
compromisos adquiridos por el

Establecer la ventaja de
cumplimiento en la

cliente. estrategia de publicidad.
Servicio
Entrega El tiempo de entrega en el | Bajar los tiempos de entrega, para
mercado es de 30 dias para | diferenciar a Ambydecor por servicio.
cocinas y 15 dias para bafios | Realizar un plan y presupuesto de
dependiendo del ndmero de | compra o para coordinacién con terceros.
metros cuadrados.
Instalacion Existe mucha mano de obra | Evaluar las opciones de tener contrato
informal que realiza trabajos | por obra con instaladores.
de instalacion con falta de | Formar un equipo de instalacion de
seriedad. apoyo.
Servicio de No existe un servicio | Establecer un manual técnico didéactico
Asesoria planificado para  brindar | de producto y disefio para entregar
asesoria tecnica a los clientes, | asesorar a los clientes.
0 es muy deficiente en las | Establecer en forma clara los pasos de la
otras empresas. venta efectiva.
Capacitar a los vendedores.
Incluir en el portal www.ambydecor.com
aspectos técnicos del producto.
Servicio de En el mercado es deficiente el | Establecer un programa post-venta para
Post-venta servicio post.venta. mantener con el contacto con el cliente se
puede implantar un sistema de
fidelizacion como es el CRM (Client
Relashionship  Marketing) Marketing
Relacional.
Servicios No se realizan Crear un comité de desarrollo de
Varios productos nuevos.
Proponer las gerencias de producto.

Personal
Competencia Personal 90% profesional con | Establecer planes de
titulo de tercer nivel. Obreros | capacitacion
70% con experiencia. permanentes.
Cortesia Personal con falta de motivacion | Establecer planes de
incentivos y motivacion.
Credibilidad Falta crear compromiso Formar grupos
interdisciplinarios para
emprender proyectos
NUEvos.
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Responsabilidad

Si existe personal responsable, el
trabajo requiere exactitud en las
medidas y calidad de instalacion.

Crear politicas claras en
cuanto a los niveles de
responsabilidad y sus
consecuencias.

Simpatia

El personal busca solucionar los
problemas en forma inmediata,
sin embargo existen algunas areas
no conectadas.

Emprender en
programas “En  tus
zapatos”, de tal forma
gue todos se conecten con
el objetivo principal que
es el servir y cumplir con
las  expectativas  del
cliente.

Buena Comunicacién

Falta de comunicacion entre las
areas dificulta crecimiento.

Realizar reuniones
frecuentes para motivar
las comunicaciones.

Imagen
Simbolo Existen pocas marcas que tienen | Realizar una propuesta
desarrollada y posicionada su|de marca tomando en
imagen como es el caso de F.V, | cuenta todas las
Edesa. caracteristicas de una
marca efectiva.

Ambiente La mayoria de competidores | Proponer una adecuacion
tienen salas de exhibicion. a la sala de exhibicion,
por medio de estrategias

de merchandising
Actividades No se patrocinan actividades | Buscar eventos
especificas. importantes como
congresos de arquitectos,
ingenieros,  ferias vy
eventos de la

construccion.

PRODUCTO
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Las tendencias en el disefio de los Bafios son varias, pero si todas estan
enfocadas a un solo propdsito; retomar la relevancia de estos lugares como parte
esencial en la ambientacion de interiores. En muebles modulares, las nuevas
tendencias ofrecen infinitas combinaciones y aprovechamiento excepcional del
espacio con infinidad de terminaciones como Wenge, gray, roble claro y lacado.
Las tradicionales bafieras se han visto reemplazadas en gran parte por las duchas
verticales, unas de mampara rectangular, otras formando medio circulo. De igual
manera se puede optar por una columna de hidromasaje con diferentes chorros
de agua los cuales producen efectos terapéuticos y de placer. Los lavamanos
predomina el uso de los sobrepuestos con formas ovaladas, circulares y disefios
irregulares en colores neutros como el blanco y hueso, en materiales como la

ceramico, marmol, cristal o acero inoxidable.

Esta nueva moda en lavabos ha sido el resultado de la ola del minimalismo,
donde la tendencia va hacia estilos decorativos mas simples, no solo en el
mobiliario sino en los accesorios. Las llaves empotradas en la pared o en la
misma base vienen de colores dorado, plateados y satinados. Se pueden instalar
sobre placas e acero inoxidable, bases de madera, herreria, cristal, azulejos y
marmol. Los espejos, también de formas inusuales, ocupan un papel muy
importante en la decoracion, asi mismo los muebles o estantes para la colocacion
de accesorios personales. En el area de ceramicas encontramos diferentes
opciones. Por una parte, acabados metdlicos, aceros inoxidable y cobre, entre
otros. El disefio de las paredes ya no conforma con las lineas horizontales de
listelo tradicional, sino que logra con linea de ceramica de otro color, y se alterna

con franjas verticales que destacan la colocacion de los aparatos sanitarios.
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El disefio y la distribucion de la cocina, merece especial atencion al tratarse de un
area que concentra gran cantidad de actividades. En cada caso se buscara
siempre de lograr un disefio funcional basado en el tipo y orden de actividades, y

sujeto a las posibilidades reales del espacio existente.

El principal desafio dentro del disefio y la decoracion de cocinas, es resolver
adecuadamente su distribucion para tener acceso rapido a todas y cada una de
las areas y elementos principales, logrando asi un buen desplazamiento dentro
del ambiente y en cada una de las actividades que se vayan a desarrollar.

En esta seccion abordaremos informacién y datos fundamentales sobre disefio,

distribucién y decoracion de cocinas: tipos, ideas, cocinas con isla central y office.

MARCA

“La marca es un aspecto fundamental en la estrategia de producto, requiere de
inversion a largo plazo, especialmente en publicidad, promocion y envasado. Una
marca poderosa tiene clientes fieles, cuando un numero suficiente de
consumidores demanda esa marca y rehusa las sustitutivas, incluso a menor

precio.”
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La marca Ambydecor debera cumplir con los requisitos minimos analizados a
continuacion para crear una fortaleza en imagen y posicionamiento en la mente

de su consumidor o cliente.

e Sugerir algo: El significado es Ambiente y Decoracion la

marca si hace referencia con el producto y
servicio que se ofrece.

e Pronunciacién: Es un nombre sencillo y facil de recordar.

e Distinquirse: Si es una marca que se distingue de la

competencia, es necesario crear un slogan que
la posicione en el mercado. jAmbiente vy
decoracion para bafios y cocinasij

e Adaptable: Si es un nombre que permita adaptar servicios.
e Nombre registrado: La sugerencia es que se consiga registrar la

marca, para a futuro incluso poder acceder a un

sistema de franquicia.

El color del logotipo que tiene Ambydecor es el azul con blanco, debido a que el
impacto psicolégico en los clientes es de vital importancia ya que se denota

seriedad, confianza en los colores escogidos, asi por ejemplo.

AZUL.- Es un color reservado y que parece que se aleja. Puede expresar:

Confianza, reserva, armonia, afecto, amistad, fidelidad, amor.

El blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la considera el color de la
perfeccion, seguridad, pureza y limpieza, el blanco por lo general tiene una
connotacion positiva. Directamente relacionados con la salud. En publicidad, al
blanco se le asocia con la frescura y la limpieza porque es el color de nieve

comunicar simplicidad.
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Ambydecor

Ambiente y decoracion...!
Para bahos y cocinas

Es importante el desarrollo de la marca ya que permitira: diferenciar el producto y
servicio en el mercado, controlar el mercado de acabados de la construccion,
reducir la comparacion con la competencia y lo mas importante que es agregar

prestigio.

La marca refleja la personalidad de la empresa, por lo tanto debe guardar una
relacion con los valores y principios de la empresa, se debe manejar como una
idea corporativa de IMAGEN.

Es necesario que la papeleria que maneja la empresa tenga impresa la marca
tomando en consideracién el fondo, de tal modo que el simbolo siempre sea de
color azul-blanco y si la base es de otro color, hacer un recuadro de color blanco
para manejar los colores corporativos.

Se debe hacer pruebas de aprendizaje, memoria y preferencia en los estudios de

mercado para monitorear la fortaleza de la marca.

PRECIO

“El precio es el unico elemento de la mezcla de la mercadotecnia que produce
ingresos; los otros elementos producen costos. Los errores mas comunes son: la
fijacion del precio esta demasiado orientada hacia el costo; el precio no se revisa

con la frecuencia suficiente para capitalizar los cambios en el mercado; el precio
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se establece en forma independiente del resto de la mezcla de la mercadotecnia,
mas que como un elemento intrinseco de la estrategia de posicionamiento en el
mercado, y el precio no tiene suficientes variaciones para diferentes articulos y

segmentos de mercado.”

En Ambydecor los precios seran fijados tomado en cuenta tanto los costos
generados por el proceso, asi como el precio de mercado que se genere, de tal
manera que se realice una mezcla 6ptima que permita mantener a la empresa en
una posicién competitiva en el mercado y lograr su objetivo de mejorar su
participacion.

De acuerdo con la estrategia de precios, Ambydecor analizando el nivel de
calidad y el nivel de precios, va ha posicionarse con una estrategia de Alto valor
ya que la calidad del producto y servicio que se va ha ofrecer es alta, a un nivel de
precios medio, ya que como dijimos anteriormente el mercado ecuatoriano tiene

como factor importante de decision de compra el precio.

Alto Medio Bajo
1.  Estrategia | 2. Estrategia de 3. Estrategia
Alta . de valor
prima alto valor .
superlativo

6. Estrategia

4. Estrategia de

5. Estrategia de

Media sobreprecio valor medio de valor
bueno
Baja 7. Estrategia 8. Estrategia 9. Estrategia
de falsa .
de hurto . de economia
economia
DISTRIBUCION

“Distribucién es el conjunto de las operaciones y actividades que se ejercen desde
el momento en que los productos, bajo su forma normal de utilizacion entran en el
almacén comercial del productor o del transformador, hasta el momento en que

son entregados a los consumidores o usuarios”.
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La empresa Ambydecor va ha tener un canal directo al cliente final, ya que vamos
a contar con el local de exhibicion, sin embargo a futuro se estaria pensando en
ampliar su canal a través de franquicias a nivel nacional que permitan ampliar la
cobertura, sin embargo para realizar esto se deben cumplir con ciertos requisitos
dentro de los cuales est4 que la empresa deberéa tener por lo menos dos afios de
funcionamiento.

Los tipos de distribucidon que se pueden escoger son:

Distribucion Intensiva: Almacenar el producto numerosos puntos de venta,
cuando se quiere cubrir grandes zonas sobre todo cuando se trata de productos

de consumo masivo.

Distribucion Selectiva: Comercializacion de mas de uno, pero no todos los
intermediarios que desea dirigir un producto en particular. Dichos distribuidores
deben cumplir con una serie de requisitos, pues a futuro se tendria este tipo de

intensidad de distribucién para franquicias.

Distribucion Exclusiva: El distribuidor no comercializa marcas de otros
fabricantes, mediante esta distribucion se espera obtener esfuerzos de venta mas
agresivos y con mayor conocimiento sobre producto, mayor control en materia de
precios, promociones, financiamiento y otros servicios. Tiende a mejorar la
imagen del producto y permite el establecimiento de margenes mas altos. Este es
el tipo de distribucion con el que empezaremos en Ambydecor, ya que vamos a

contar con un solo almacén de exhibicion.

COMUNICACION

La comunicacién es muy importante para desarrollar nuestra estrategia comercial,
ya que por medio de ella podemos llegar a nuestros clientes y posicionarnos en la
mente del consumidor, tener fortalecimiento de imagen, e incluso mejorar
nuestros niveles de ventas. Asi pues la mezcla de comunicacion estd compuesta

por:
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Publicidad: Es cualquier forma pagada de presentacibn no personal y de

promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

Promocion de ventas: Son incentivos a corto plazo para estimular la compra o la

venta de un producto o servicio.

Relaciones publicas: Una variedad de programas disefiados para mejorar,

mantener o proteger a una compafia o la imagen de producto.

Venta personal:

compradores prospecto o el proposito de realizar ventas.

La presentacion en una conversacion con uno O mMas

Las estrategias para Ambydecor en cuanto a comunicacion son presentadas en la

tabla siguiente, las ideas pintadas en color amarillos son las que se llevaran a

cabo.

Publicidad

Promocion de
ventas

Relaciones

Venta Personal

Anuncios impresos en medios
electrénicos web site

$ 800 construccion

$ 150 anuales

Concursos,
juegos, quinielas,
loterias

publicas
Juegos de
prensa

Presentaciones de
ventas

Envase-Exterior

Premios y regalos

Conferencias

Juntas de ventas

$ 744 mensuales
Programa Vivos ECUAVISA
Hacerlo 3 veces al afio

eventos
deportivos

Inserciones en el envase Muestras Seminarios Tele mercadotecnia
$ 500 $ 500 mensuales
capacitaciones
Hacer cada seis
meses

Piezas postales Ferias y Informes Programas de

exposiciones anuales incentivos
$ 3000 el stand.

Participar 1 vez al

afo en la feria de

la Construccion

Catalogos Exhibiciones Donativos Muestras

$ 2.500 los 50 ejemplares

Una vez al afio

Television Demostraciones Patrocinio de Ferias y

exposiciones
comerciales

Revistas de construccion
$ 2.461 por anuncio
Hacer 2 Anuncios al afio

Cupones

Publicaciones

Asesoramiento
personal para
disefo
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$ 200 mensuales

Folletos Rebajas Relaciones
comunitarias

Carteles y volantes Financiamiento Antesalas

$ 70 las 1000 hojas con intereses

Hacer cada 3 meses bajos

Directorios telefonico Diversion Medios de

$ 1200 anual publicacién en identidad

paginas amarillas

Reimpresién de anuncios Reopcion de

productos usados
como parte de

pago

Valla anunciadora Estampillas
comerciales

Senfales de exhibicion Enlaces

Exhibicion en el lugar de compra | Pago con tarjetas

$ 500 material P.O.P de crédito

Cada seis meses $ 1500 costo de
comisiones

Radio

$ 990 mensual

3 cunas 30” de lunes a viernes
Sacar en el afio 3 meses radial

Simbolos y logos

COMPARACION DE TARIFAS PUBLICITARIAS EN VARIOS MEDIOS
(En délares américanos)

MEDIO VEHICULO COSTO ALCANCE CPM

Television 30 segundos en prime time | 120.000 o rr:ullones o 12
ogares

. Pagina, 4 colores en 2.5 millones de
Revista COSMOPOLITAN 86.155 lectores 35
Servicio en |Banner en pagina de categoria| 10.000 750.000 13
Linea principal en CompuServe por mes visitantes
Web Site Banner en Infoseek S 509'000 paginas | »q

por mes | vistas al mes

Fuente: Communications

Servicios de Promocion y Publicidad en Internet

Web Scout Promotion Services.

Anuncio en banner "D" en pagina principal de seccion interior del sitio

contratado.

Para aquellas empresas que desean invertir en la mejor exposicion.

Caracteristicas

Banner de 88 x 31 pixeles en colores indexados.
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Tamafio maximo 12 Kbytes

Puede ser fijo o0 animado mientras no exceda del tamafio indicado.

El banner estara ligado a la pagina principal del sitio contratado, por el periédo de
tiempo contratado.

Ejemplo del tamario del banner

Sitio 1 mes 3 meses 6 meses 12 meses

Horoscopos $ 143 $ 393 $ 757 $ 1457
Edecanes $ 86 $ 236 $ 454 $ 874
Modelos $ 86 $ 236 $ 454 $ 874
AmigasyAmigos $ 54 $ 149 $ 288 $ 553
Turismo $ 54 $ 149 $ 288 $ 553
Mundo Dental $ 54 $ 149 $ 288 $ 553
PC $ 86 $ 236 $ 454 $ 874
Clasificados $ 54 $ 149 $ 288 $ 553
Software $ 54 $ 149 $ 288 $ 553
Papyrus $ 54 $ 149 $ 288 $ 553
Bypictures $ 54 $ 149 $ 288 $ 553

Precios en USD (ddlares americanos) al tipo de cambio del délar de ventanilla a la
venta del dia de la facturacion.

AMERICA 104.5 FM STEREO - QUITO

OCASIONAL 30" USD 15.00
CUNA 30" USD 15.00

3 Cufas diarias Lunes a Viernes 30" USD 990.00
CUNA 30" 5 Cufas diarias Lunes a Viernes 30" USD 1.650.00
USD 15.00 8 Cufias diarias Lunes a Viernes 30" USD 2.640.00
10 Cuiias diarias Lunes a Viernes 30" USD 3.300.00
CURIA 40" 5 CUISIAS DIARIAS DE LUNES A VIERNES 40:: USD 1.870.00
USD 17.00 8 CUNLAS DIARIAS DE LUNES A VIERNES 40 USD 2.992.00
10 CUNAS DIARIAS DE LUNES A VIERNES 40" USD 3.740.00
CUNA 60" 5 CUISlAS DIARIAS DE LUNES A VIERNES 60:: USD 2.090.00
USD 19.00 8 CUNAS DIARIAS DE LUNES A VIERNES 60 USD 3.344.00
10 CUNAS DIARIAS DE LUNES A VIERNES 60" USD 4.180.00

LOS PRECIOS INDICADOS NO INCLUYEN EL IVA

La gran Cadena Radial América estd compuesta por cuatro estaciones separadas,
no repetidoras: América 104.5 FM Stereo en Quito-Pichincha; América 93.3 FM
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Stereo en Guayaquil-Guayas; América 89.1 FM Stereo en Ibarra-Imbabura y
América 89.7 FM Stereo en Tulcdn-Carchi, las cuatro estaciones con
programacion tropicalisima y bordeando siempre los primeros lugares asi como

también con una programacién microinformativa a la hora en punto.

Con las cuatro estaciones cubren el centro, la costa, norte del Ecuador y sur de la

bella Colombia.

Ademas cuentan con programacion tropical y locucion las veinticuatro horas del
dia en las cuatro estaciones.

De igual manera nuestra cadena de radios se escucha en todo el mundo a través
de nuestra pagina web: www.americaestereo.com y las publicidades de nuestros

clientes llegan a los cinco continentes.

PUBLICIDAD on line en nuestras paginas web

Coste por Mil
impresiones
(CPM) (*)
Dimensién 728 x 90 Horizontal- Cabecera o central 15
Dimension 468 x 60 Horizontal- Cabecera o central 10
Dimensién 234 x 60 Horizontal - Cabecera o central 6
Dimensiéon 120 x 600 25 k Vertical- Lateral derecho 15
Dimensidén 120 x 240 15 k Vertical- Lateral 10
Dimensién 250 x 250 15 k  cuddrado integrado cuerpo 15
central
Dimensién 180 x 150 10 k Rectangulo integrado en cuerpo 6
- central
Canal Programa Horario Cantidad Costo
Ecuavisa De la Vida Sabados 19:00 8 veces al mes $ 504.00
Real
Ecuavisa Televistazo  Domingos 19:00 8 veces al mes $ 2064.00
Ecuavisa Vivos Domingos 21:30 8 veces al mes $ 744.00
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TC Cosas de Casalunes a Viernes 8:30 Paquete mensual$ 4000.00

Canal Uno De Martes, Miércoles,
Campeonato
Jueves y Viernes 16 veces al mes $ 2352.00
23:00
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6. ESTUDIO FINANCIERO

6.1. OBJETIVO DEL ESTUDIO FINANCIERO

Los estados financieros preparados por las empresas presentan informacion
relativa a las actividades financieras de la entidad. Tales estados aportan
informacion util para la toma de descifies por parte de personas que trabajan en la
compafia por ejemplo sus administradores y de partes ajenas a ella pero
interesadas en la misma como por ejemplo los proveedores e inversionistas.
Estas decisiones se vinculan con areas tan diversas como la administracion de
inventarios, el financiamiento a largo plazo e incluso los fondos disponibles para

los aumentos de sueldos.

Las empresas deben acatar los principios contables generalmente aceptados, a

fin de:

1.- Aportar a los usuarios una idea clara de sus actividades financieras.
2.- Prestar confiabilidad y credibilidad al proceso de preparacion de informes. Este
altimo descansa en un conjunto de supuestos y principios basicos generalmente

aceptados, por los contadores.

Como obijetivos principales del estudio financiero podemos citar los siguientes:

v' Analizar las mejores fuentes de financiamiento, que permitan implementar la
empresa Ambydecor.

v Realizar el calculo de los activos necesarios y el capital de trabajo necesario
para poner en marcha a la empresa.

v' Determinar el punto de equilibrio como la cantidad optima de instalaciones de
bafios y cocinas, con la cual la empresa cubrira sus costos fijos.

v" Proyectar los estados financieros en un periodo de cinco afios con sus

respectivos indices financieros.
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6.2. PRESUPUESTOS

Los presupuestos permiten tener claramente la vision de las inversiones que se

requieren tanto de ingresos como de egresos que provienen de las ventas como

de los gastos en el que va ha de incurrir el proyecto respectivamente.

6.2.1.PRESUPUESTO DE INVERSION

PLAN DE INVERSION

1.- EL INMOVILIZADO

A. Inmovilizaciones Incorporales

Gastos de estudio previo y Constitucion

Elaboracion de encuestas
Material didactico
Tabulacién de datos
Transporte

Gastos de Constitucion
Varios

B. Inmovilizaciones Corporales

Muebles

Escritorio Ejecutivo
Sillén Ejecuivo
Archivadores ejecutivos
Counter de recepcion
Escritorio par disefio
Sillas

Archivador

Percha de exhibicion
Perchas para almacenamiento
Sillon de espera

Mesa de espera

Mesa de reuniones
Sillas para reuniones

Equipos de computacién y comunicacién

Computadora
Impresora blanco y negro
multiservicio

Impresora a color
Cableado para red

[$  1,670.00

$ 50.00

$ 70.00

$ 20.00

$ 30.00

$  1,000.00

$ 500.00

[$  2410.00

cantidad costo _total

3 160 $ 480.00
3 60 $ 180.00
3 80 $ 240.00
1 200 $ 200.00
1 150 $ 150.00
2 45 $ 90.00
2 50 $ 100.00
5 50 $ 250.00
5 50 $ 250.00
1 80 $ 80.00
1 60 $ 60.00
1 120 $ 120.00
6 35 $ 210.00
[$  5,390.00

3 800 $  2,400.00
1 0 $ 90.00
1 300 $ 300.00
1 100 $ 100.00
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Licencias Software 1 2000 $ 2,000.00

Teléfonos 5 100 $ 500.00
Materiales de oficina | $ 650.00
Papeleria $ 200.00
Calculadora $ 50.00
Folleteria $ 300.00
Varios $ 100.00
Herramienta Menor | $  1,150.00
Maquina De Walt para cortar alumino $ 500.00
Herramienta para instalacion
cerdmica $ 200.00
Herramienta para instalacion de plomeria $ 200.00
Herramientas para instalacion de tinas y cabinas $ 100.00
Herramienta para muebles $ 100.00
Herramienta varios $ 50.00
Exhbicién de materiales |$  3,630.00
Ceramica $ 50.00
Griferia $ 500.00
Sanitarios y labavos $ 200.00
Tinas $ 100.00
Cortinas de bario $ 200.00
Cabinas de bafio $ 1,000.00
Accesorios $ 200.00
Espejos $ 80.00
Muebles de Cocina $ 1,200.00
Extractores $ 100.00
Imprevistos | $ 200.00
C. Inmovilizaciones Financieras
Garantias | $ 1,500.00
Garantia de Arriendo Local (3 meses*500) $ 1,500.00
2.- LOREALIZABLE
A. Mercaderia |'$ 5,800.00
Ceramica $ 1,500.00
Griferia $ 2,000.00
Sanitarios y labavos $ 1,500.00
Tinas $ -
Cortinas de bafio $ -
Cabinas de bafio $ -
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Accesorios $
Espejos $
Muebles de cocina $
Extractores $

800.00

3.- GASTOS DE ARRANQUE

A. Pérdida a finananciar el primer afio (en caso de existir) | $

INVERSION TOTAL $ 22,400.00

4.- LO DISPONIBLE

A. Caja [$ 12,000.00
Viene del aporte del socio 1 Ing. Ximena Ruales (efectivo) $ 4,000.00
Viene del aporte del socio 2 Ing. Jorge Anchatufia (efectivo) $ 4,000.00
Viene del aporte del socio 3 Ing. Ramiro Fernandez (efectivo) $ 4,000.00

6.2.1.1. ACTIVOS FIJOS
Muebles [$ 2,410.00
cantidad costo total
Escritorio Ejecutivo 3 160 $  480.00
Sillén Ejecuivo 3 60 $ 180.00
Archivadores ejecutivos 3 80 $ 240.00
Counter de recepcién 1 200 $ 200.00
Escritorio par disefio 1 150 $ 150.00
Sillas 2 45 $ 90.00
Archivador 2 50 $ 100.00
Percha de exhibicién 5 50 $ 250.00
Perchas para almacenamiento 5 50 $ 250.00
Sillén de espera 1 80 $ 80.00
Mesa de espera 1 60 $ 60.00
Mesa de reuniones 1 120 $ 120.00
Sillas para reuniones 6 35 $ 210.00
Equipos de computacion y comunicacion | $ 5,390.00
Computadora 3 800 $ 2,400.00
Impresora blanco y negro multise 1 9 $ 90.00
Impresora a color 1 300 $ 300.00
Cableado para red 1 100 $ 100.00
Licencias Software 1 2000 $ 2,000.00
Teléfonos 5 100 $ 500.00
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Herramienta Menor [$ 1,150.00
Magquina De Walt para cortar alumino $ 500.00
Herramienta para instalacion ceramica $ 200.00
Herramienta para instalacion de plomeria $ 200.00
Herramientas para instalacion de tinas y cabinas $ 100.00
Herramienta para muebles $ 100.00
Herramienta varios $ 50.00

Exhbicién de materiales $ 3,630.00
Ceramica $ 50.00
Griferia $ 500.00
Sanitarios y labavos $ 200.00
Tinas $ 100.00
Cortinas de bario $ 200.00
Cabinas de bafio $ 1,000.00
Accesorios $ 200.00
Espejos $ 80.00
Muebles de Cocina $ 1,200.00
Extractores $ 100.00

6.2.1.2. ACTIVOS INTANGIBLES
Gastos de estudio previo y Constitucion | $ 1,670.00
Elaboracién de encuestas $ 50.00
Material didactico $ 70.00
Tabulacién de datos $ 20.00
Transporte $ 30.00
Gastos de Constitucion $ 1,000.00
Varios $ 500.00

6.2.1.3. CAPITAL DE TRABAJO

Rendimiento de Activos 27% 20% 19% 18%
Rendimiento del Capital 162% 162% 170% 192%
Posicion del Capital de Trabajo 19,959 21,736 46,102 70,249

Razon Circulante 15 14 2.0 2.4
Prueba Acida 1.9 1.7 2.1 2.7
Apalancamiento 0.6 0.5 0.4 0.3
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6.2.2.CRONOGRAMA DE INVERSIONES

CRONOGRAMA DE INVERSIONES AMBYDECOR

Actividades Dic-06 Feb-07 Mar-07

. Gastos Estudio Previo

. Constitucion de la empresa

. Aporte de Socios y Solicitud de credito

. Compra de Muebles

. Compra de equipos de computacion y comunicacion

. Compra de Materiales de Oficina

. Compra de Herramientas

. Adecucion de Local

© 0O ~NOOUTDSWNBE

. Adecuacion de exhibicion

6.2.3.PRESUPUESTO DE OPERACION

6.2.3.1. ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE
FONDOS

El estado de flujo de efectivo, es un resumen de los flujos de efectivo durante el
periodo en cuestion. El estado proporciona un resumen de los flujos de efectivo
operativos, de inversiones y de financiamiento de la empresa y los ajusta de
acuerdo con los cambios en su efectivo y valores bursétiles durante el periodo.

ESTADO DE FUENTES Y USO DE FONDOS
AMBYDECOR
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ESTADO DE FUENTES Y USOS DE FONDOS

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ARNO 3 ANO 4 ANO 5
FUENTES
CAP.PROPIO 12,000
CREDITO 10,400
ING. POR VTAS - 548,239 575,783 593,888 612,572 629,855
VALOR RESCATE - - - - - -
SALDO ANTERIOR - 16,287 17,947 26,894 31,332
TOTAL FUENTES 22,400 548,239 592,070, 611,835 639,466 661,186
Usos
INVERSIONES 22,400
GASTOS DE NOMINA 47,222 64,580.90 64,580.90 64,580.90 64,580.90
GASTOS GENERALES ANUALES 467,492 475,843 490,242 503,322 516,827
SERVICIO DEUDA PAGO AL PRINCIPAL 5,588 5,588
SERVICIO DEUDA PAGO INTERESES 569 207
PROVISION IMPREVISTOS o -
TOTAL USOS 22,400 520,870 546,219 554,823 567,903 581,408
SALDO FUENTES - USOS 27,369 45,851 57,012 71,564 79,779
SALDO ANTERIOR - 16,287 17,947 26,894 31,332
SERVICIO DEUDA AL PRINCIPAL 5,588 5,588 - - -
Depreciacion Activos Fijos 2,386 3,105 5,491 7,876 8,485
UTILIDAD 30,571 32,047 33,574 36,793 39,962
Participacion Trabajador ( 15% ) 4,586 4,807 5,036 5,519 5,994
UTLIDAD DESPUES DE PART - 25,986 27,240 28,538 31,274 33,968
Impuesto a la Renta (25% ) 6,496 6,810 7,134 7,818 8,492
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO - 19,489 20,430 21,403 23,455 25,476
SALDO DE CAJA
Inversion Inicial 22,400
Flujo de efectivo (22,400) 21,875 | 23,535 | 26,894 | 31,332 | 33,961
TASA INTERNA DE RETORNO 103.61%
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6.2.3.2. ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO

PLAN DE FINANCIAMIENTO

[Monto de la Inversion $ 22,400.00 |
FINANCIAMIETNO
|Aporte de los socios $ 12,000.00 |
Ing. Ximena Ruales $ 4,000.00
Ing. Jorge Anchatufia $ 4,000.00
Ing. Ramiro Fernandez $ 4,000.00
|Préstamo bancario $ 10,400.00
TABLA DE AMORTIZACION
No. De pagos 24.00
Tasa 14.00%
Pago 465.63
Valor Actual 10,400.00
Valor Final -
No. De pagos | Pago | Intereses | Amortizacién | Saldo
$ 10,400.00
1 465.63 60.67 404.97 $ 9,995.03
2 465.63 58.30 407.33 $ 9,587.70
8 465.63 55.93 409.71 $ 9,177.99
4 465.63 53.54 412.10 $ 8,765.90
5 465.63 51.13 414.50 $ 8,351.40
6 465.63 48.72 416.92 $ 7,934.48
7 465.63 46.28 419.35 $ 7,515.13
8 465.63 43.84 421.80 $ 7,093.33
9 465.63 41.38 424.26 $ 6,669.08
10 465.63 38.90 426.73 $ 6,242.34
11 465.63 36.41 429.22 $ 5,813.12
12 465.63 33.91 431.72 $ 5,381.40
13 465.63 31.39 434.24 $ 4,947.15
14 465.63 28.86 436.78 $ 4,510.38
15 465.63 26.31 439.32 $ 4,071.05
16 465.63 23.75 441.89 $ 3,629.17
17 465.63 21.17 444.46 $ 3,184.70
18 465.63 18.58 447.06 $ 2,737.64
19 465.63 15.97 449.67 $ 2,287.98
20 465.63 13.35 452.29 $ 1,835.69
21 465.63 10.71 454.93 $ 1,380.76
22 465.63 8.05 457.58 $ 923.18
23 465.63 5.39 460.25 $ 462.93
24 465.63 2.70 462.93 $ 0.00
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6.3. ESTADOS FINANCIEROS PRO FORMA

6.3.1.ESTADO DE RESULTADOS

Es un resumen de los resultados de las operaciones de una empresa, en el se
revelan los ingresos devengados y los gastos en que se incurre. Se sustrae a los
altimos de los primeros, con lo cual se calculan las utilidades o las perdidas netas.
El estado de resultados aporta informacion concerniente a la rentabilidad de una

organizacién y a la relacion entre los gastos y los ingresos.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
AMBYDECOR
ANOS 1 2 3 4 5
UNIDADES VENDIDAS
VENTAS 548,239.15 575,782.80 593,887.85 612,572.27 629,854.58
- COSTO DE VENTAS 422,495.39 436,015.24 449,967.73 464,366.70 479,226.43
UTIL. BRUTA EN VENTAS 125,743.76 139,767.56 143,920.12 148,205.57 150,628.15
23% 24% 24% 24% 24%
GASTOS DE VENTAS
Sueldos + Beneficios Sociales 47,221.50 64,580.90 64,580.90 64,580.90 64,580.90
Comision Vendedores 16,447.17 17,273.48 17,816.64 18,377.17 18,895.64
Gastos de Viaje 600.00 610.00 622.00 634.00 646.00
Correo y Telecomunicaciones 2,400.00 2,440.00 2,480.00 2,530.00 2,580.00
Mantenimietno y Reparacion 800.00 810.00 820.00 836.00 852.00
Suministros de Oficina 850.00 860.00 870.00 887.00 904.00
Publicidad 12,265.00 8,500.00 8,820.00 8,996.00 9,175.00
Depreciacion (Eq.OF. - MyE - Herr.) 2,385.60 2,219.60 3,885.60 3,051.60 2,885.60
Amortizacion Intangibles 334.00 240.00 244.00 248.00 252.00
Capacitacion 1,200.00 1,220.00 1,244.00 1,268.00 1,293.00
Energia Electrica 600.00 610.00 622.00 635.00 647.00
Agua 240.00 240.00 244.00 248.00 252.00
Primas de Seguros 1,200.00 1,220.00 1,244.00 1,268.00 1,293.00
Honorarios Profesionales - - - - -
Arriendo Local 6,000.00 6,100.00 6,222.00 6,346.00 6,472.00
Gastos Bancarios 360.00 360.00 367.00 374.00 381.00
Gastos Varios 1,700.00 1,730.00 1,764.00 1,799.00 1,834.00
TOTAL GASTOS GENERALES 94,603.27 109,013.98 111,846.14 112,078.67 112,943.14
GASTOS FINANCIEROS
Intereses Prestamos Bancarios 569.02 207 0 0 0
Intereses Venta de Cartera
TOTAL GASTOS FINAMC. 569.02 207.00 = = =
TOTAL DE GASTOS 95,172.29 109,220.98 111,846.14 112,078.67 112,943.14
UTILIDAD 30,571.47 30,546.58 32,073.99 36,126.90 37,685.01
- 15% DE PARTICIPACION 4,585.72 4,581.99 4,811.10 5,419.04 5,652.75
UTILIDAD ANTES 25% I.R. 25,985.75 25,964.59 27,262.89 30,707.87 32,032.26
- 25% IL.R. 6,496.44 6,491.15 6,815.72 7,676.97 8,008.06
UTILIDAD NETA 19,489.31 19,473.44 20,447.17 23,030.90 24,024.19
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6.3.2.BALANCE GENERAL PROYECTADO

El balance general al que a veces se denomina también estado de situacion
financiera, es una lista formal de los componentes de la ecuacién contable: activo,
pasivo y capital de los propietarios. El balance muestra que la suma de los
intereses capitales de los propietarios o los acreedores, es igual al activo de la
firma, es decir: Activo=Pasivo+capital, de los propietarios. En este informe se
muestra dicha igualdad para un punto especifico en el tiempo y no para un
periodo. Por lo tanto el encabezado de balance general refleja una fecha dad y no
un periodo dado. Los demas estados financieros, resumen la actividad del periodo,
porque resulta l6gico que la fecha del balance corresponda al ultimo dia del

ejercicio contable

BALANCE GENERAL PROYECTADO
EMPRESA: AMBYDECOR

0 1 2 3 4
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
CAJA'Y BANCOS 200 21,875 23,535 26,894 31,332
GARANTIAS 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500
CLIENTES 0 29,539 36,698 45,657 62,968
INV. MERCADERIAS 5,800 8,000 9,200 18,954 22,954
INV. SUMINISTROS E INSUMOS 650 200 250 280 280
TOTAL A. CORRIENTE 8,150 61,114 71,183 93,285 119,034
ACTIVO FIJO
INSTALACIONES 3,630 3,630 3,630 3,630 4,000
MAQUINARIA 'Y HERRAMIENTAS 1,150 1,150 1,200 1,300 2,500
EQUIPO DE COMPUTO Y OFICINA 3,390 3,390 3,500 3,600 3,900
MUEBLES DE OFICINA 2,410 2,410 2,500 2,600 3,000
VEHICULO 0 0 15,000 15,000 15,000
SOFTWARE 2,000 2,000 7,000 7,000 7,000
DEPREC. ACUM. -2,386 -4,605 -8,491 -11,542
TOTAL ACTIVO FIJO 12,580 10,194 28,225 24,639 23,858
ACTIVO INTANGIBLE
GASTOS PREOPERACION 1,670 1,670 1,670 1,670 1,670
AMORT. ACUM. 0 -334 -668 -1,002 -1,336
TOTAL ACTIVO INTANGIBLE 1,670 1,336 1,002 668 334
TOTAL ACTIVO 22,400 72,644 100,410 118,592 143,225

33,961
1,500
75,004
27,865
280
138,610

5,800
3,800
5,800
3,500
15,000
10,000
-14,428
29,472

1,670
-1,670
0

168,082

154




PASIVO
PASIVO CORTO PLAZO

PROVEEDORES 21,578 35,818 34,101 35,158 35,417
CREDITOS BANCARIOS 5,381 0 0 0 0
IMPUESTO POR PAGAR 8,254 7,837 7,616 7,677 8,008
IMPOSICIONES LABORALES XPAGAR 5,942 5,792 5,466 5,950 6,192
TOTAL PASIVO C. P. 0 41,155 49,447 47,183 48,785 49,617
PASIVO LARGO PLAZO

CREDITOS LARGO PLAZO 10,400 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVO L. P. 10,400 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 10,400 41,155 49,447 47,183 48,785 49,617
CAPITAL CONTABLE

CAPITAL SOCIAL 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
RESERVA LEGAL 974 1,948 2,970 4,122 5,323
UTILIDAD ACUMULADA 0 18,515 37,015 56,439 78,319
UTIL. DEL EJERCICIO 18,515 18,500 19,425 21,879 22,823
TOTAL CAPITAL 12,000 31,489 50,963 71,410 94,441 118,465
PASIVO + CAPITAL 22,400 72,645 100,410 118,593 143,226 168,082

6.3.3.FLUJO NETO DE EFECTIVO

El flujo neto de efectivo de la empresa se obtiene restando los egresos de los
ingresos en efectivo de cada periodo. Luego sumamos el efectivo inicial al flujo
neto de efectivo de la empresa para determinar el efectivo final, para cada periodo,
por ultimo restamos el saldo de efectivo minimo deseado del efectivo final para
encontrar el financiamiento total requerido o el saldo de efectivo excedente. Si el
efectivo final es menor que el saldo de efectivo minimo, se requiere
financiamiento. Tal financiamiento se considera a corto plazo y, por lo tanto se
representa mediante documentos por pagar. Si el efectivo final es mayor que el
saldo de efectivo minimo, entonces hay efectivo excedente. Se supone que todo
efectivo excedente se invierte en un instrumento liquido a corto plazo que paga

intereses, es decir, en valores bursatiles.
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FLUJO NETO DE EFECTIVO

AMBYDECOR
1 2 3 4 5
Total de Ingresos en Efectivo 518,700 539,085 548,231 549,604 554,851
- Total de egresos en efectivo 497,025 537,425 544,872 545,166 552,221
Flujo Neto de Efectivo 21,675 1,660 3,359 4,438 2,630
+ Efectivo Inicial 200 21,875 23,535 26,894 31,332
Efectivo Final 21,875 23,535 26,894 31,332 33,961
- Saldo de efectivo minimo 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000
Financiamiento total requerido (cxp) 1,875 3,535 6,894 11,332 13,961
Saldo de Efectivo excedente
6.4. PUNTO DE EQUILIBRIO
El analisis del punto de equilibrio llamado también analisis del costo — volumen —
utilidad, es utilizado por la empresa, para determinar el nivel de operaciones
necesarios para cubrir todos los costos operativos y para evaluar la rentabilidad
asociada con los diversos niveles de ventas.
El primer paso para encontrar el punto de equilibrio operativo es clasificar el costo
de ventas y los gastos operativos en costos operativos fijos y variables. Los
costos fijos son una funcion de tiempo, no del volumen de ventas y, por lo comun,
son contractuales; por ejemplo, la renta es un costo fijo. Los costos variables
varian directamente con las ventas y son una funcion de volumen, no de tiempo
por ejemplo los costos de envio son costos variables.
1/2 Bafio Bafio 1/2 Bafio Bafio 1/2 Bafio | Bafio Cocina Cocina Cocina
Econémico |Econémico |Intermedio| Intermedio | Lujo Lujo |Econdémica | Intermedia Lujo
Participacién en Ventas 2% 9% 3% 36% 2% 26% 8% 3% 10% 100%
PVP 451 900 887 1,785 1,450 8,659 1,667 2,086 3,476
Unidades 2 3 1 7 1 1 2 1 1
Ventas 771 3,082 1,091 12,238 747 8,902 2,857 1,106 3,574 34,367
Costos Variables 593 2,371 840 9,414 574 6,848 2,197 851 2,749 26,436
Margen de contribucion 178 711 252 2,824 172 2,054 659 255 825
Costos Fijos T 178 | 712 252 | 2,824 172 | 2,054 659 255 @ 825 7,931
utilidad o Pérdida 0 0 0 0 0 0 0 0 of- o

6.5. EVALUACION FINANCIERA
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6.5.1. TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO

TMAR.- Tasa méaxima de inversion, es la tasa que deberia ganar el
inversionista en un proyecto para que este pueda ejecutarse, también
denominada tasa de descuento que toma en cuenta el costo de oportunidad

del inversionista.

Para efectos del presente proyecto se ha tomado en cuenta una Tmar del 8%
gue pagan los Bancos en inversiones, mas un porcentaje de riesgo del 10%,

dando un total del 18% como tasa de descuento para el mismo.

6.5.2.CRITERIOS DE EVALUACION

Para hacer el analisis de rentabilidad y toma de decisiones de los proyectos se
deben tomar en cuenta ciertos criterios de evaluacion, los cuales involucran
técnicas que toman en cuenta de manera explicita el valor del dinero en el
tiempo y por lo tanto comparan valores homogéneos al someter a los flujos
netos de caja a un proceso de descuento que sitlan a todos estos flujos en el
mismo punto de origen de la inversidén inicial permitiendo una correcta

evaluacion de los proyectos.

6.5.2.1. VALOR ACTUAL NETO

Valor actual neto, se utiliza con mayor frecuencia para tomar decisiones de
inversion, este método consiste en traer todos los valores proyectados del flujo
de fondos de un proyecto, mediante una tasa de descuento y compararlos con
la inversion inicial.

Si el VAN es positivo e inclusive igual a cero, la inversion es provechosa y por

tanto convendrd llevar a efecto el proyecto. En caso contrario se rechazaria.
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|CALCULO DEL PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION |

TOTAL DE LA INVERSION = 22,400.00 i= 18%
[FLUJO DE caJA [ Sumas [ VAN [ TIR
- 22,400.00
1 21,875.00 $ 21,875.00 | 60,414.49 | 103.61%
2 23,535.00 $ 45,410.00 Recuperacién de la inversion
3 26,894.00 $ 72,304.00
4 31,332.00 $ 103,636.00
5 33,961.00 $ 137,597.00

82,814.49 Flujos netos
22,400.00 Inversion inicial = Costo

3.70 Relacién Beneficio/Costo

Como evaluacion tenemos que el proyecto es viable ya que tenemos un Van
mayor a cero de $ 60,414.49 lo cual significa que el proyecto se paga a si

mismo con la TMAR del 18% y ademas genera un beneficio al valor actual.

6.5.2.2. TASA INTERNA DE RENDIMIENTO

Tasa interna de retorno, es la tasa de descuento que hace que el valor actual
neto sea cero, es decir que el valor presente de las entradas netas de efectivo
o flujo de fondos, sera exactamente igual a la inversion realizada.

Si la TIR es mayor o igual al costo de oportunidad de capital, la Tmar o costo
de capital promedio ponderado, que tiene el inversionista o empresa, se debe
aceptar el proyecto, en caso contrario rechazarlo. Una Tir mayor que el costo
de oportunidad del capital garantiza que el proyecto rinde mas que una
inversién alternativa.

En el presente proyecto se obtienen una TIR de 103.61% es decir es mayor
que la tasa de descuento planteada, por lo tanto el proyecto debe ser

aceptado ya que tiene una tasa muy atractiva de inversion.

6.5.2.3. PERIODO DE RECUPERACION

Como se puede observar en el cuadro la recuperacion del 100% de la
inversion se produce a principios del segundo afio de funcionamiento del
negocio, con lo cual cumplimos el objetivo planteado al inicio del presente

proyecto.

6.5.2.4. RELACION BENEFICIO — COSTO
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Este método no difiere mucho del Van, ya que se fundamenta en los mismos
conceptos de los flujos de fondos descontados. La diferencia est4 en que la
sumatoria del flujo de fondos a valor presente o entradas netas de caja
actualizadas, se divide para la inversion inicial.

Si la razén B/C es mayor o igual a 1, conviene aceptar un proyecto; en caso
contrario se rechazaria. Si la razén B/C es mayor o igual a 1 significa que el
VAN es positivo o igual a cero, respectivamente. En consecuencia estos dos
métodos dan la misma solucién cuando se trata de tomar decisiones de

aceptacion-rechazo de un proyecto.

En cuanto a la relacion Beneficio/Costo tenemos también que la misma es
mayor que 1, cuyo resultado es 3.70, por lo tanto el proyecto puede ser viable,
tomando en cuenta a demas que tenemos una capacidad instalada adecuada

y un mercado potencial interesante.

6.5.3.ANALISIS DE SENSIBILIDAD

La busqueda de la solucién de un modelo de decisidon es solo el primer paso del
analisis. También es importante que se comprenda cuan sensible es la solucion

en los cambios en las suposiciones y a los factores exdgenos.

Por medio de la ayuda tecnoldgica del programa Excel “solver “ se puede realizar
un estudio de sensibilidad que considere varios escenarios, en los cuales se
puede ir variando la cantidad de mano de obra requerida para maximizar la
utilidad tanto de bafios como de cocinas tomando en cuenta la restriccion de
horas de trabajo disponibles. Asi se presentan los siguientes cuadros en los que

se ha realizado el analisis de sensibilidad para bafios y cocinas.
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Ambydecor

Ambiente y decoracion...!
‘Para bafos y cocinas

MODELO CUANTITATIVO POR HORAS HOMBRE DISPONIBLES

BANOS
8 horas diarias * 20 dias del mes= 160 Econémico Intermedio Lujo
Numero de | Profesional Horas Total unit 1/2 bafio Bafio 1/2 bafio Bafio 1/2 bafio Bafio

personas de instalac. | Horas al mes promedio promedio promedio promedio promedio promedio
Ceramica de Piso 2 Albaiiil 0.70 320 1.75 3.15 1.75 3.15 1.75 3.15
Ceramica de Parec 1 Albaiiil 0.70 160 7.00 10.50 7.00 10.50 7.00 10.50
Pintura 1 Pintor 1.00 160 2.00 3.00 2.00 3.00 2.00 3.00
Inodoro 1 Plomero 3.00 160 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
Lavabo 1 Plomero 3.00 160 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
Bidet 1 Plomero 3.00 160 - - - - - 3.00
Griferia Lavabo 1 Plomero 1.50 160 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50
Griferia de ducha 1 Plomero 1.50 160 - 1.50 - 1.50 - 1.50
Griferia de hidrome 1 Plomero 2.00 160 - - - - - 2.00
Tinas de bafio 1 Plomero 3.00 160 - - - - - 3.00
Cortinas de bafio 1 Instalador 2.00 160 - 2.00 - 2.00 - -
Cabinas de bafio 1 Instalador 2.00 160 - - - - - 2.00
Hidromasaje 1 Plomero 4.00 160 - - - - - 4.00
Muebles de bafio 1 Carpintero  3.00 160 1.56 2.55 2.55 2.55 2.55 4.11
Accesorios 1 Instalador 0.50 160 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50
Espejos 1  Instalador 0.50 160 0.28 0.39 0.28 0.39 0.39 0.50
Total horas por bafio 3,040 21 31 22 31 22 45
Total Personal 19
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Econdémico Intermedio Lujo
1/2 bafio Bafio 1/2 bafio Bafio 1/2 bafio Bafio
promedio promedio promedio promedio promedio promedio
Horas destinadas a la instalacion de un bafio promedio 21 31 22 31 22 45
Ganancia 104.10 207.64 204.78 411.97 334.51 1,998.34
Cuantas unidades debo producir para obtener la [ 10 | 20 | 7 ] 40 | 3 ] 6
Maéxima utilidad considerando las restricciones de
Mano de obray de lainvestigacion de mercados  PVP 451.09 899.79 887.38 1,785.22 1,449.55 8,659.47
Ventas mensuales 4,510.86 17,995.78 6,380.08 71,408.77 4,348.65 51,956.83
TOTAL 156,600.97 | Mensual
Participacion de total de ambas line 2% 9% 3% 36% 2% 26%
Venta Ambydecor 200,574.46
Restricciones (horas)
2,560.00 <= 3,040.00
36,138.69
Utilidad maxima

Ambydecor

Afmbiente y decoracion...!
‘Para bafios y cocinas

MODELO CUANTITATIVO POR HORAS HOMBRE DISPONIBLES

COCINAS
8 horas diarias *20 dias delmes= 160 Econémico Intermedio Lujo
NGmero de Profesional’ Total Horas Cocina Cocina Cocina
personas Horas |deinstalac. promedio promedio promedio

Ceramica de Piso 1 Albafiil 160 0.70 6 6 8
Ceramica de Pared 1 Albafiil 160 0.70 9 9 12
Pintura 1 Pintor 160 1.00 18 18 12
Fregadero 1 Plomero 160 2.00 2 2 2
Griferia de cocina 1 Plomero 160 2.00 2 2 2
Muebles de cocina altos 1 Carpintero 160 4.00 15 15 24
Muebles de cocina bajo 1 Carpintero 160 4.00 15 15 24
Accesorios 1 Intalador 160 0.50 1 1 1
Extractor de olores 1 Intalador 160 2.00 2 2 2
Total horas por cocina 1,440 70 70 87
Total Personal 9
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Cocina Cocina Cocina
promedio promedio promedio
Horas destinadas a la instalacién de una cocina promedio 70 70 87
Ganancia 384.61 481.45 802.24
Cuantas unidades debo producir para obtener la | 10 | 3 | 6
Méaxima utilidad considerando las restricciones de
Mano de obray de lainvestigacion de mercados. PVP 1,666.63 2,086.30 3,476.37
Ventas mensuales 16,666.35 6,448.90 20,858.24
TOTAL 43,973.49 Mensual
Participacion de total de ambas Iind 8% | 3% | 10%
Venta Ambydecor 200,574.46

Restricciones (horas)

1,440.00

10,147.73

Utilidad maxima

<=

1,440.00
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/. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
7.1. CONCLUSIONES

e El mercado de la construccion en la actualidad esta en crecimiento debido
a diversos factores como son la dolarizacion que provoco una estabilidad a
nivel general de la economia, el otorgamiento de créditos de los bancos a
tasas que bordean el 9% a plazos entre 15y 20 afios.

e EIl crecimiento del sector del Valle de los Chillos que ha tenido en los
ultimos afios tiene que ver con el repunte comercial del mismo y la
migracion de familias de la capital hacia este sector constituye una
oportunidad de negocio para el area de la construccion.

e Las tendencias que marcan en la actualidad el disefio tanto de interiores
como de exteriores es el minimalismo concentrado en la mezcla de
materiales como son el acero inoxidable, la madera y el vidrio, que hacen
de los espacios lugares de mayor transparencia y elegancia, las personas
en la actualidad ven al bafio como un lugar de descanso y relajacion, asi
como espacios para cocinas amplios y funcionales, conjugando formas
planas y geométricas que denotan la tendencia actual.

e La creacion de una empresa que brinde una solucion integral para los
clientes que se encuentran con la desagradable tarea de contratar mano de
obra poco calificada para desarrollar trabajos como plomeria, carpinteria,
albafileria, que les quedan mal, no tienen calidad en sus trabajos,
constituye una gran oportunidad de negocio, ya que los clientes buscan es
entenderse con una empresa seria, responsable que le brinde servicio y
precios acorde con el mercado.

e La idea o concepcion del servicio es empezar con el disefio tanto para la
construccion como la adecuacion de espacios de bafios y cocinas,
tomando en cuenta las necesidades de los clientes, las tendencias actuales,
la funcionalidad de los materiales, la comercializacion de los mismos
evaluando proveedores que dispongan de buena calidad, servicio y

reputacién; y, la instalaciéon cerrando asi el ciclo de comercializacion del
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negocio. Haciendo la diferencia con el resto de negocios que se
encuentran instalados.

La segmentacion es de vital importancia, ya que en un mercado en el que
los clientes tienen necesidades heterogéneas, es necesario conformar
grupos de clientes con necesidades homogéneas, por lo tanto la empresa
ha considerado los segmentos hogares construccion, hogares
remodelacion, constructoras y profesionales.

La ubicacion de la empresa se realizara en la zona de San Rafael, Via al
Tingo que es un sector en el que se encuentra la mayor parte de la
poblacion o mercado meta.

El ciclo para la remodelacion de cocinas obtenido es de 11 afios y para
bafios de 9 afios en los clientes encuestados, ademas el mercado se
encuentra en un 60% satisfecho y 22% neutro debido a problema en la
contratacion de un 80% en forma directa a mano de obra poco calificada
siendo los mas contratados los plomeros con un 17%, los pintores con un
15.8% y los carpinteros en un 14.5%, siendo los principales problemas la
falta de seriedad en el cumplimiento de los trabajos, baja calidad de los
mismos, falta de experiencia, aseo y orden , asi como el desperdicio de
material, la impuntualidad y falta de compromiso.

Existen diverso gustos y preferencias en lo que respecta a los materiales a
usar en la adecuacion de bafios y cocinas, asi por ejemplo los materiales
de mayor aceptacién para pisos de bafios y cocinas lo constituye el
porcelanato con el 33.3% y el 30.3% respectivamente, sin quedar a tras la
ceramica espafiola y la ceramica nacional.

En cuanto a pintura se prefieren los tonos pasteles para bafios en un
54.3% y para cocinas una variedad entre tonos marrones, pasteles,
marrones y blanco.

Definitivamente en cuanto a griferia y sanitarios la marca de mayor
representacion es FV con el 63.9% y 47.2% respectivamente seguido de
Edesa.

En cuanto a los accesorios de mayor preferencia tanto para bafios como

cocinas son los de acero inoxidable con el 53.1%
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Las bafieras marcan la tendencia asi como los gustos y preferencias de
las personas teniendo un porcentaje del 30.3% y un 24,2% con vidrio
templado.

Los diferenciadores de mayor peso para los clientes lo constituyen el
asesoramiento, buena atencion, precios competitivos, catalogos y material
de apoyo, facilidades de pago, promociones, buenas instalaciones, servicio
de quejas y reclamos.

Los medios de comunicacion de mayor aceptacion son 15.2% la feria de la
construccion, 12% guia telefénica, 10.9% recomendacién con otras
personas.

Existe una demanda potencial interesante desde el 2.006 hasta el 2.012
proyectada llegando a 621.855 unidades.

TOTAL TOTAL
Nuevas con remodelacién

)

288,547 548,239
297,780 565,783
307,309 583,888
317,143 602,572
327,292 621,855
337,765 641,754

La oferta de productos en su mayoria la realiza solamente con la
comercializacion de productos o materiales para acabados de la
construccion o simplemente se dedican a una linea de negocio, sea bafos
0 cocinas.

Las instalaciones seran instaladas en un espacio de 500m2, teniendo en
cuenta las areas de exhibicién, bodega para materiales tanto para la venta
como para la instalaciéon, las oficinas administrativas, y el area de disefio,
donde se contara con personal calificado para dar asesoramiento al cliente.
La estructura organica y funcional de la empresa se ha creado
considerando que la misma es una mediana empresa y que brindara los
servicios adecuados que necesitan nuestros clientes tomando en cuenta la

mision del negocio.
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Se han planteado de manera general las estrategias de marketing tomado
en cuenta el mix (producto, precio, distribucion y comunicacion), que seran
la base de una posterior elaboracién de un plan de Marketing, que permita
llegar al mercado de manera eficiente y posicionarse en la mente del
consumidor como la empresa de soluciones integrales.

Se ha construido un nombre y logotipo para la empresa el cual es:
Ambydecor, es un nombre corto, facil de repetir y de integrarlo en la
mente del consumidor, significa “Ambiente y decoracion para banos y
cocinas”, por lo tanto sugiere la idea clave del negocio.

En cuanto a producto, se han definido algunas lineas con sus
caracteristicas y ventajas que permitiran a los clientes tener en cuenta a la
hora de elegir.

En cuanto a las instalaciones se pretende cumplir con los plazos de
entrega y los diferenciadores obtenidos en la investigacion de mercados,
contar con una mano de obra calificada y para ellos se trabajara en
conjunto con el Municipio de Rumifahui, quienes disponen de una base de
datos con la informacion de personas de las diferentes ramas, la clave es
la precalificacion antes de la contratacion y la calificacion luego de la
contratacion por medio de un sistema de puntos.

La inversion requerida para poner en funcionamiento el negocio es de
$22.400, el cual va ha ser financiado en un 46% con una entidad financiera
y el 54% restante con el aporte directo de los socios.

La recuperacion de la inversion se la hara a principios del segundo afio de
funcionamiento del negocio, teniendo una TIR de 106% lo cual hace que
exista un retorno de la inversion mayor a la tasa minima aceptable
considerada en el presente proyecto del 18%.

El Van Valor actual neto también representa un aspecto positivo mayor a 1
y la relacion costo beneficio es del 3.7% , con lo cual se concluye la

factibilidad del proyecto.
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1.2

RECOMENDACIONES

Visto que el proyecto es totalmente viable se debe tomar como
recomendacion la busqueda de las fuentes de financiamiento con tasas
de interés competitivas y adecuadas que permita estar en los

parametros analizados en los flujos de caja respectivos.

Realizar un plan de Marketing que permita establecer con detalle la
combinacion de las diversas estrategias para lograr un posicionamiento
adecuado en la mente del consumidor, logar la participacion del 5% al
primer afio y con incrementos notables hasta llegar a tener una

participacion de por lo menos el 20% dentro de cinco afos.

Realizar un portal o pagina web para dar a conocer el producto y
servicio, tener un buzoén de sugerencias en el mismo de tal manera que

se logre una retroalimentacion para mejoramiento.

Aprovechar la coyuntura y el momento actual en el que existen varios
proyectos inmobiliarios en el Valle de los Chillos para dar a conocer en

forma inmediata el proyecto.

Trabajar conjuntamente y planificadamente con el Municipio de
Rumifiahui para crear un laso o una alianza estratégica con el tema de
mano de obra y los permiso municipales, de tal manera que se de
empleo a la comunidad, y se conozca permanentemente el

ordenamiento de la ciudad en materia de construcciéon de vivienda.
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ANEXO No. 1
CUESTIONARIO

1. Qué tipo de actividad usted esta desarrollando:

Construccion por Posible Remodelacion

terminar

Constructora

Profesional de la
construcciéon

Bafio

Alguna compafiia le ha asesorado en temas de acabados de la construccion.

8 adecuacion. ( en afios)
Cocina
3.
Si No
4. Sicontesto Sl defina cual:
5. (Sicontesta si en

regunta 1.) Resolvieron todas sus dudas en forma:

En el caso de posible remodelacién sefiale el tiempo en el cual usted realizé la Gltima

Muy satisfactoria Satisfactoria

Neutro

Insatisfactoria

Muy Insatisfactorig

6. Qué tipo de construccion esta realizando:

Casa

Oficina

Centro Comercial

Edificios

Otro (Especifique)

7. Cuéantos bafios tiene por terminar:

8. Cual es el area aproximada (m2) :

9. Qué material prefiere para pisos de bafio:

Cerdmica Naciong Ceramica espafioli Marmol

Piedra

Vinil

Porcelanato

10. Qué material prefiere para paredes de bafo:

Ceramica Naciong Ceramica espafioli Pintura

Madera

Marmol

Porcelanato

11. Qué marca prefiere de griferia de bafio:

F.V Edesa

Importada

Otra

12. Qué marca prefiere de sanitarios:

F.V Edesa

Importado

Otra

13. Cuél es su preferencia en bafieras:

Cabina de bafio Cortina de vidrio
templado

Bafiera cortina de

plastico

Ducha Hidromasajes

Jacuzzi

14. Qué tipo de accesorios de bafio prefiere:

Plastico Acero Inoxidable

Cristal

Madera

Ceramica
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15. Que colores son sus preferidos para bafios:

Tonos fuertes Tonos Neutros

Tonos Pasteles

Tonos Marrones

Tonos Marfiles o
blancos

16. Cuantas cocinas tiene por terminar:

17. Cudl es el area aproximada :

18. Qué material prefiere para pisos de cocina:

Ceramica Naciong Ceramica espafiol Marmol Vinil Madera Porcelanato
19. Qué material prefiere para paredes de cocina:
Ceramica Nacional Ceramica espafiola Pintura Madera Porcelanato
20. Qué marca prefiere de griferia de cocina:
F.V Edesa Importada Otra

21. Qué material prefiere de muebles de cocina:

Madera MDF Vidrio Méarmol Acero Inoxidable
22. Qué tipo de accesorios de cocina prefiere:

Plastico Acero Inoxidable Cristal Madera Ceramica

23. Que colores son sus preferidos para cocina:

Tonos fuertes Tonos Neutros

Tonos Pasteles

Tonos Marrones

Tonos Marfiles o
blancos

24. Al visitar un local de acabados de la construccién que aspectos considera deberia tener para
que usted se convierta en su cliente, valore entre 1 y 5 de acuerdo a la importancia que le dé

Sin importancia Poca Importancia Regular Importante Muy importante
1 2 3 4 5
Caracteristica Importancia
Local amplio
Disefio grafico
Cafeteria
Parqueadero

Promociones

Visitas a domicilio

Instalacién de acabados

Asesoramiento y buena atencion

Base de datos de personal de instalacion

Facilidades de pago

Transporte

Variedad de productos

Guarderia

Salas de exhibicion amplias

Publicidad

Precios competitivos

Catalogos y fotos

Personal amable

Salas de espera
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Atencién a quejas y reclamos

Pago con tarjeta de crédito

24. Conoce alguna empresa que le de el servicio de disefio, comercializacion e instalacién de
acabados de la construccién como solucién integral
SI NO

25. Siresponde Sl indique cual es la empresa:

26. Cudles son los aspectos mas positivos relevantes

27. Cuales son sus quejas o0 aspectos negativos de esta empresa

28. Cuél es el medio de comunicacion que ha utilizado para conocer o asesorarse sobre acabados
de la construccion

Medios Check

Diario el Comercio

Revista El portal

Feria de la construccion

Estados de cuenta tarjeta de crédito
Diario Hoy

Diario el Universo

Radio

Television

Vallas publicitarias

Diario La Gaceta

Guia telefénica

Revista de la Camara de la construccion
Guia de la construccion
Recomendacion de otras personas
Otros

29. Ha contratado maestros u obreros para realizar instalaciones de acabados de la construccion
SI NO

30. De haber contestado si indique cuales de los siguientes obreros ha contratado.

Maestros Check

Plomero

Carpintero

Aluminiero

Personal para colocar ceramica
Pintor

Electricista

Soldador

Lacador

Otros (especificar)
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31. Ha tenido quejas o inconvenientes con el trabajo de dichas personas, sefales cuales:

32. Ha contratado profesionales para realizar asesoramiento y/o supervicion en instalaciones de
acabados de la construccién
SI NO

33. De haber contestado si indique cuales de los siguientes obreros ha contratado.

Profesionales Check

Arquitecto
Ingeniero
Decorador
Disefiador gréfico
Otros (especifique)

34. Ha tenido quejas o inconvenientes con el trabajo de dichas personas, sefiales cuales:

35. Cuéanto estd dispuesto a invertir en los acabados de su construccion

Rangos Bafno Cocina

$ 100 - $500

$ 501 - $1000

$1000 - $3000

$3001 - $5000

$5001 - $10000
$10000 — en adelante

36. En el caso de que usted tendria que construir un nueva vivienda bajo los siguientes servicios
seleccione la empresa que mas le convendria.

Datos:

Nombre :

Edad: Sexo: M F

Ocupacion:

Teléfono: Celular:

e-mail :
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ANEXO No. 2

Plan de Trabajo
Direccion de Planificacion Municipal 2005-2009
En el Planeamiento y Urbanismo la Direccion de Planificacion tendra las

siguientes responsabilidades

e Preparar un Plan de Desarrollo del Cantdon Rumifiahui, destinado a prever,
dirigir, ordenar su desenvolvimiento en los 6rdenes social, econémico,
fisico y administrativo.

e Recopilar y analizar la informacion relativa a los aspectos fisicos y socio-
econdmicos del Canton Rumifiahui, que permita planificar y regular el
desarrollo urbano de la cuidad de Sangolqui y las parroquias de
Rumipamba y Cotogchoa.

e Disefiar normas y regulaciones para el control del desarrollo fisico del
Cantén Rumifiahui.

e Realizar el disefio de los planes viales de equipamiento comunitario, salud,
educacion, de transporte, implantacion industrial y de servicios.

e Regular el uso del suelo, implantacion de nuevas urbanizaciones, zonas de
proteccién ambiental, incorporacion de nuevas zonas al desarrollo urbano.

e Coordinar con instituciones estatales, provinciales, municipales y privadas
que realizan y ejecutan programas de desarrollo en el Canton Rumifiahui.

e Coordinar sus actividades con las empresas de agua potable,
alcantarillado, eléctrica y comunicaciones, para la realizacion de estudios y
ejecucion de programas de infraestructura en el canton.

e Controlar los proyectos de desarrollo que se realizan en el Cantén
Rumifiahui.

e Controlar las construcciones que se ejecutan en el canton verificando que
cumplan con las normas técnicas especificadas en los respectivos planos
aprobados.

e Planificar el desarrollo fisico de la Municipalidad del Cantén Rumifiahui, a
fin de ayudar a su desenvolvimiento administrativo y econoémico.

e Emitir informes técnicos sobre los asuntos que tiene bajo su

responsabilidad.
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Planificar la preservacion, conservacion y restauracion de monumentos,
construcciones de caracter histérico-cultural del Canton Rumifiahui.
Reglamentar los trabajos de conservacion, restauracion, demoliciones que
se pretendan realizar en los inmuebles o monumentos de caracter historico
del Canton Rumifahui.

Asesorar y asistir técnicamente al Concejo Municipal, Alcalde, Vicealcalde,
Comisiones del Concejo y demas dependencias municipales, en los
campos relacionados con el desarrollo urbano de la ciudad de Sangolqui y
las parroquias de Rumipamba y Cotogchoa.

Ademas de los procedimientos debera cumplir con lo determinado en los
articulos 161, 185, 211, 401 y 402 de la Ley Organica de Régimen

Municipal y mas normas conexas contenidas en otros cuerpos legales.

DEPARTAMENTOS DE LA DIRECCION DE PLANIFICACION

Departamento de Estudios

Departamento de Proyectos

Departamento de Control urbano y rural

Departamento de Participacion de la comunidad

Comisaria de Construcciones

1. DEPARTAMENTO DE ESTUDIOS

Este departamento tiene a su cargo implementar, evaluar y actualizar el Plan de

Desarrollo Cantonal.

Sus funciones son las siguientes:

Evaluar el Plan Estratégico participativo que dispone el I. Municipio de
Rumifiahui.

Implementar el Plan Rumifiahui 2005, como un instrumento guia de las
politicas de ordenamiento, desarrollo cantonal y de sustento de las politicas

municipales.
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e El Plan Rumifiahui 2005, debera ser evaluado periodicamente en el nivel
de cumplimiento de los presupuestos y se deberan generar los correctivos
necesarios.

e Controlar la Aplicacion y Ejecucion del Plan Rumifiahui 2005.

¢ Implementar un sistema de informacion de planificacion y presupuesto.
2. DEPARTAMENTO DE PROYECTOS

Este departamento tiene a su cargo receptar, evaluar y generar proyectos para el
desarrollo de las éareas econdmicas, sociales, culturales, tecnolégicas que
benefician directamente a los ciudadanos del Cantdon Rumifiahui.

Sus funciones son las siguientes:

¢ Identificar las necesidades de los sectores sociales del Cantén Rumifiahui.

e Disefiar metodologias y procedimientos para la elaboracion de proyectos
comunitarios.

e Formular proyectos.

e Establecer una planificacion de asistencia técnica y capacitacion para la
administracion de proyectos para la comunidad.

e Disefiar e implementar metodologias para la evaluacion de proyectos.

e Hacer seguimiento de los proyectos.
3. DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO Y RURAL

Este departamento tiene a su cargo controlar el crecimiento y desarrollo del
Cantén Rumifiahui, mediante la aplicacion del Plan de Desarrollo Cantonal.

Sus funciones son las siguientes:

e Aprobacion de planos.

e Certificacion de lineas de fabrica.

e Permisos provisionales, definitivos y de trabajos varios.

e Proyectos de mantenimiento y restauracion arquitectonica.
e Autorizacion de avisos y letreros comerciales.

e Permisos de habitabilidad de edificios.

e Devoluciones de fondos de garantia.
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4. DEPARTAMENTO DE PARTICIPACION COMUNITARIA

Este departamento debera vincular a los ciudadanos del Canton Rumifiahui,

mediante la integracion de la comunidad en las realizaciones que emprenda la

Municipalidad.

Sus funciones son las siguientes:

Atender en forma prioritaria los requerimientos de los sectores y barrios
con mayor demanda de servicios basicos de infraestructura del Canton
Rumifiahui.

Coordinar con la Direccién de Agua Potable y Alcantarillado, Direccion de
Obras Publicas, para la dotacion de servicios basicos de infraestructura.
Promover actividades conjuntas entre la Municipalidad y la comunidad del
Canton Rumifiahui, tendientes a lograr la dotacion de los servicios basicos.
Coordinar con los sectores y barrios para la legalizacion de los
fraccionamientos de hecho, considerando al afio 2005 como el limite de

tiempo, en base al criterio técnico de la Direccién de Planificacion.

5. COMISARIA DE CONSTRUCCIONES

Es una unidad de control del cumplimiento de las normas y regulaciones de

zonificacion elaboradas por la Direccién de Planificacion.

Sus funciones son las siguientes:

Controlar los permisos de construccion de las edificaciones que se realizan
en el Canton.

Emitir notificaciones, boletas, providencias, circulares a los moradores que
no han cumplido con las normas establecidas.

Realizar inspecciones previas al otorgamiento de los permisos de
construccion.

Ejecutar derrocamientos cuando no se ha cumplido con las disposiciones
de la Municipalidad.

Aplicar sanciones por el incumplimiento de la normatividad relacionada con

las construcciones.
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e Control de la ocupacion y utilizacion de los espacios publicos.
e Control de la publicidad colocada a través de letreros, murales o cualquier
objeto que afecte el ornato de la ciudad.

La Comisaria de construcciones debe cumplir con lo estipulado en el Art.167
literal a, b, i,de la Ley Organica de Régimen Municipal y mas normas conexas
contenidas con los cuerpos legales.
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T1

T2

PINTOR/PLOMERIA/ CARPINTERIA

NOMBRES Quiroz Montesdeoca Héctor

DIRECCION:
TELEFONOS:
NUMERO DE CEDULA:
ESTADO CIVIL:

EDAD:

ESTUDIOS:
PRIMARIA:
SECUNDARIA
TITULO

SUPERIOR

EXPERIENCIA LABORAL
BRIGADA DE APOYO
FRUIT DEL ECUADOR

NOMBRES
DIRECCION:
TELEFONOS:
NUMERO DE CEDULA:
ESTADO CIVIL:

EDAD:

ESTUDIOS:
PRIMARIA:

SECUNDARIA
TITULO

SUPERIOR

EXPERIENCIA LABORAL

MINISTERIO DE AGRICULTURA Y G

FABRICA DECORA
PRONACA

TRABAJOS INDEPENDIENTES

ANEXO No. 3

INCHALILLO E INES GANGOTENA
2333-847/2337-136

170888647-6

CASADO

40

23 DE MAYO
MEJIA

INSTITUTO VIDA NUEVA

CONOCIMIENTOS MECANICA AUTOMOTRIZ

PINTOR AUTOMOTRIZ
PINTOR

PAUCAR PAUCAR FRANCISCO ALONSO
LA ARMENIA SAN VIRGILIO

2070-168/

170665101-3

CASADO

42

AMABLE ARAUZ
COLEGIO MIXTO MASTER

VIVERO

INST DE MAQUINARIA'Y MANTENIMIENTO
LIMPIEZA

ALVANILERIA, PLOMERIA

177



T3

NOMBRES
DIRECCION:
TELEFONOS:

NUMERO DE CEDULA:

ESTADO CIVIL:
EDAD:

ESTUDIOS:
PRIMARIA:
SECUNDARIA
TITULO

SUPERIOR

QUIROZ MOSQUERA JAIME PATRICIO
LA PALMA ESPANA Y ATACAZO
2339-943

170590888-5

CASADO

42

COLEGIO RUMINAHUI
FF.MM

178
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