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RESUMEN

TECMAVID es una empresa privada que realiza instalaciones de articulos
de vidrio templado a instituciones y domicilios, como parte de su crecimiento
desea incursionar en la zona de las urbanizaciones que se encuentran a lo
largo de la Av. Ledon Febres Cordero, que son alrededor de 68. Este
segmento de clientes pertenece a un estatus de clase media, donde la
innovacion y estilo va coordinado con la distribucién de espacio para tener
comodidad y modernidad al mismo tiempo, por tal razon, TECMAVID ha
visto una oportunidad en este sector. En este proyecto, se describe el
mercado meta, la competencia, los factores positivos que posee la empresa,
asi como las estrategias comerciales que se van a aplicar con la finalidad de
cumplir su objetivo comercial de alcanzar el crecimiento de ventas del 15%.
Para tal efecto, se encontrara la inversion que se debe desembolsar y el
retorno de esta, cuya valoracion gener6 resultados positivos, logrando la
recuperacion en tres afos. Este proyecto tiene varios ejes que beneficia,
principalmente a la empresa TECMAVID para maximizar sus resultados, a
los clientes porque se ofrece nuevas opciones de decoracién, y a la
sociedad por ser participes del dinamismo de la economia.

Palabras claves: Instalacién, vidrio templado, urbanizaciones, decoracion,

accesorios, domicilios
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ABSTRACT

TECMAVID is a private company that makes installations of tempered glass
articles for institutions and homes, as part of its growth that wishes to venture
into the area of the developments that are found along Avenida Ledn Febres
Cordero, which has around 68 years This segment of clients belongs to a
category of middle class, where innovation and style are coordinated with the
distribution of space to have comfort and modernity at the same time, for this
reason, TECMAVID has seen an opportunity in this sector. In this project, we
describe the target market, the competition, the positive factors that the
company has, as well as the commercial strategies that will be applied to
fulfill its commercial objective of achieving sales growth of 15%. For this, we
will find the investment that must be disbursed and the return of this, whose
valuation generated positive results, achieving the recovery in three years.
This project has several axes that benefit, mainly the TECMAVID company to
maximize its results, to the clients because new decoration options are

offered, and to the society for being part of the dynamism of the economy.

Keywords: installation, tempered glass, urbanizations, decoration,

accessories, homes
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INTRODUCCION

El Plan de Negocios propuesto esta disefiado para comercializar la
instalacién de accesorios y vidrio templado de la empresa TECMAVID, la
misma que pertenece al grupo TECMATRIZ S.A. que es la que fabrica los
accesorios y que ha decidido independizar las actividades. Por tal razon,
desde el afio 2015 aproximadamente inicié sus actividades de forma
particular, y considera seguir creciendo, abarcando nuevos mercados como
son las urbanizaciones que se encuentran a lo largo de la Av. Ledn Febres

Cordero que es el inicio del canton Daule.

Esta investigacion est4 desarrollada en varios capitulos para ir
describiendo la actividad de la empresa, el mercado, las estrategias, la
inversion y el beneficio. A continuacién, una breve explicacion de cada

capitulo:

Capitulo 1, describe a la empresa TECMAVID habla sobre sus inicios,
la mision, visién, la estructura actual y los productos que ofrece, en especial
los que en este Plan de Negocio se van a comercializar, con la finalidad de
exponer los beneficios del uso de estos, asi como las caracteristicas que

poseen.

Capitulo 2, se desarrolla el estudio de mercado en la que se utilizaron
varias herramientas de analisis entre ellos la encuesta que permitié conocer
las necesidades mas pronta del cliente final, también se desarroll6 el PESTA
y PORTER como parte del analisis externo e interno de TECMAVID, se
estableci6 la competencia directa y cuales son las estrategias para

minimizarla su presencia y fortalecer la de TECMAVID.

Capitulo 3, comprende todo lo relacionado con las estrategias
comerciales que se van a implementar, partiendo desde el objetivo general

que constituye el eje a sequir, y del cual se desprenden las actividades a



seguir para cumplir con el propésito. En este punto las previsiones, los
recursos y control se desarrollan como parte de la matriz general.

Capitulo 4, se establece la inversién que se requiere para comenzar el plan
de negocio y su financiamiento, para tal efecto se realiza proyecciones de
ingresos, costos y gastos con la finalidad de determinar los flujos

proyectados y establecer la viabilidad del proyecto.

Capitulo 5, pone a consideracion los beneficios que consiste en llevar
a cabo este proyecto, porque ademas de optimizar los resultados, esti
aportando con plazas de trabajo lo cual es un beneficio para la sociedad.



JUSTIFICACION

El Plan de Negocios propuesto se basa en la comercializacion que
realiza TECMAVID de accesorios y vidrio templados, como parte decorativa
es espacios de oficina y de hogar de tal manera que brinde un ambiente de
elegancia, agradable y diferenciado en cada espacio, de tal manera que este
producto logra armonia visual, convirtiendo su uso en parte fundamental de
los acabos con elegancia en la construccion y remodelacion de espacios, en

la arquitectura moderna.

El movimiento moderno aproveché las posibilidades de los nuevos
materiales industriales como el cemento, el hormigébn armado, el
acero laminado, el vidrio plano en paneles, posibilito la construccion
de altas y fuertes estructuras, en grandes dimensiones que llevaron
al desarrollo de nuevas técnicas constructivas a partir de la revolucion
industrial,dando lugar al crecimiento de las ciudades de una forma

vertiginosa. (Rodriguez Medina, 2015, p.193)

El vidrio templado es fabricado bajo procesos mecanicos a altas
temperaturas que los vuelven muy resistentes a diferencia del vidrio normal
puesto que brinda seguridad ya que al partirse no se quiebra en pedazos y
pueden causar dafio, esta clase de vidrio es mas resistente a los golpes

fuertes, se parte pero no se quiebra.

Se denomina vidrios seguros a aquellos que son muy dificiles de
romper o que, cuando lo hacen, se rompen en forma segura para las
personas, es decir, evitan accidentes con vidrio. Dentro de los vidrios
seguros encontramos al vidrio templado y al vidrio laminado.
(Reuleaux, 2006, p.31)

Por otra parte, los accesorios de este mismo material llegan a ser el

complemento del disefio de interiores moderno, convirtiéndose en una



alternativa acertada a la hora de decorar ventanales, divisiones, pasillos,

bafios, entre otros.

Figura 1. Variedad de vidrios templados

TECMATRIZ S.A.es fabricante de accesorios para la instalacion de
vidrios templados, cuenta con tecnologia en maquinarias y personal
especializado para poder cumplir con las expectativas de los clientes, siendo
su fortaleza el respaldo de un grupo empresarial, el material de buena
calidad, y garantia del servicio y producto ofrecido, por lo tanto se
aprovechara los recursos existentes y eso hara que el resultado sea el mejor

para satisfacer las expectativas de los accionistas.

La empresa TECMAVIDofrece al mercado estos productos y su
instalacion, sus principales clientes son institucionales, sin embargo, desea
incursionar en nuevos sectores con la finalidad de incrementar las ventas y
posicionar su nombre comercial en la ciudad. La falta de marketing y de la
competencia de los grandes almacenes ha ocasionado que sus ventas se

estanquen y se limiten al sector que actualmente se desenvuelve.

Por lo anterior, al desarrollar el proyecto se describen varios aspectos

gue se justifica entre ellos el comercial, el financiero, administrativo y social.



e Comercial: porque se desea incrementar las ventas debido a que su
crecimiento ha sido muy pausado con relacién a las aspiraciones de

los propietarios desde el inicio de sus actividades.

Afio Ventas $

2015 $ 1.430.890
2016 $1.690.782
2017 $1.820.127
2018 $ 2.013.653

e Financiero: el proyecto propondra una nueva imagen Yy
reconocimiento en el norte de la ciudad sobre los productos, con lo
cual se aspira que el rendimiento del negocio se incremente en un
15%.

e Administrativo: para lo cual se requiere que los recursos tanto de
personal y material sean eficientes con resultados favorables para el
negocio.

e Social:en el sector de estudio se evidencia un auge de proyectos
urbanisticos y comerciales, cuyo repunte se dio hace unos 11 afios,
explica Héctor Pino, director de Urbanismo, Avallos y Catastros del
Municipio de Daule. La avenida Ledn Febres-Cordero, via principal de
la parroquia, estd cada vez mas ocupada, aunque todavia se ven
extensos terrenos vacios. Juan Carlos Farias, director del
departamento de Obras Publicas de Daule, dice que en el sector hay
unas 40 mil viviendas y que el 70% de la Aurora todavia tiene

potencial para seguir creciendo.

OBJETIVO GENERAL

Disefiar el Plan de Negocios para comercializar la instalacion de
accesorios y vidrios templados de la empresa TECMAVID para las
ciudadelas ubicadas en la Av. Ledn Febres Cordero.



OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Realizar la presentacién de la empresa TECMAVID y los productos
gue ofrece.

b) Realizar una investigacion para identificar las necesidades y gusto de
la zona urbanistica de la Av. Ledn Febres Cordero.

c) Definir un plan de comercializacién para incrementar las ventas en un
15% para el afio 2020.

d) Desarrollar el Plan Financiero con la finalidad de garantizar la
viabilidad del proyecto.

e) Exponer las leyes involucradas y beneficiarios del proyecto.

LINEAS DE INVESTIGACION

La linea de investigacion utilizada para el proyecto se desarrolla con

base a la siguiente linea:

e Linea de Facultad #1: Tendencia de mercado de consumo final.
e Linea de Carrera #1: Estudio del comportamiento de ventas en el
sector de bienes tangibles e intangibles en la zona 5 y 8 en los ultimos

5 afos.

La linea de investigacién seleccionada, se basa en la zona donde sera
aplicado que es en la Av. Febres Cordero y basados en la tendencia de
mercado sobre la arquitectura moderna en la decoracion de interiores. Por el
gran crecimiento poblacional que ha tenido el sector en estos ultimos 8 afos,

con la construccion de viviendas con acabados basicos.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1. Actividad de la empresa

TECMAVID es una empresa que tiene 3 afios de experiencia, la cual
Pertenece al GRUPO TECMATRIZ S.A. que se encarga de la fabricacion de
accesorios de vidrios templados por mas de 22 afos, las oficinas se

encuentran ubicadas en Francisco de Orellana y 4to. Callejon 23NE.

Es una empresa creada con el fin de instalar vidrios templados de alta
seguridad, con accesorios de calidad, con variedad de disefios que se
adaptan a las necesidades de los clientes juridicos y naturales. Comercializa
accesorios para vidrios e instalacion de vidrios templados, puertas y

mamparas de vidrio, ventanas y contraventanas

Su actividad principal generadora de ingresos es la comercializacion
de los productos y la instalacién de accesorios, han logrado mantener una
politica activa con relacion al crecimiento moderado de sus ventas, con la
finalidad de cumplir con sus clientes en tiempos, disponibilidad y calidad, ya

sean nuevos o fijos.

Se desenvuelve en el sector comercial de empresas medianas con la
vision de ser reconocidos a nivel nacional, para lo cual mantiene un grupo
directivo y de ejecutivos que se reunen para establecer cuales son los
objetivos a seguir, con la finalidad de perfilar el camino de cada area. Para
tal efecto, ha implementado manuales de mejores practicasy monitoreo de
procedimientos internos de politicas y calidad de servicio para los clientes.

Consideran como areas estratégicas de su negocio: Ventas, Marketing,
Crédito y cobranzas, Recursos humanos y Administracion, cuyos objetivos
estratégicos definidos como primer paso a seguir se encuentran los

siguientes:



e Realizar seguimiento sobre el cumplimiento del presupuesto de los
resultados. Manejar un saldo 6ptimo de liquidez en cuenta

¢ Definir margenes de rentabilidad bruta

e Verificar el cumplimiento del presupuesto del area de ventas.

e Definir el plan comercial anual

e Maximizar distribucion y cobertura.

e Realizar un adecuado control sobre el manejo de las cuentas por
cobrar. Mantener un inventario maximo en bodegas.

e Optimizar los dias de distribucion y entrega de los productos.

Su estructura organizacional se encuentra distribuida de la siguiente manera:

Gerente
General
1
[ I ]
Comercial Operaciones Finanzas
Publicidad y Jefe de
e Marketing instalacion Contador
Vendedor 1 Vendedor 2 Instalador 1 Instalador 2

Figura 2. Organigrama TECMAVID

La empresa TECMAVID, se ubica en el sector de la construccion
debido a que sus productos forman parte de la cadena del servicio, y se vio
afectada en los resultados mientras duré la crisis econdémica, provocando
que este sector dejara de ser el principal generador de ingresos del pais en
el PIB. A pesar de esto, resaltan sus fortalezas en la diversificacion del

portafolio de productos que ofrece, su equipo comercial con experiencia, la



fidelidad de sus clientes y nuevas entidades corporativas que se

incorporaron.

Los productos que ofrece se clasifican en:

Linea de banos

| Linea de pasamano

Figura 3.Linea de productos TECMAVID

Los servicios que ofrece son:

e Atencion personalizada
e Servicio de decoracién y disefio de interiores
e Entrega de productos e instalacion.

e Garantia

Los negocios que ejecuta son:

e Venta de vidrios y accesorios y servicio en el area de la construccion.

e Venta de accesorios personalizados

Esta clase de productos no pertenecen a una necesidad primaria, pero si
son importantes en relacién a la imagen que desean proyectar en especial
los clientes corporativos. La comercializacion y distribucion del producto se
la realiza puerta a puerta, buscando nuevos clientes sin perder los actuales.

Mediante esta interaccion permite que exista un feedback sobre las
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necesidades de los consumidores, lo cual le permite disefiar y estar a la

vanguardia de los estilos demandados.

Participacion de mercado:

TECMAVID comparte mercado con otras empresas que se dedican a
la misma actividad y que resultan ser la principal competencia directa en lo
que respecta a la instalacion de servicios, asi como la comercializacion de
vidrio templado. Para la seleccion de los competidores en el mercado, se

selecciono los que tienen similares caracteristicas, para poderlos comparar.

La empresa FAIRIS CIA. LTDA., es la que tiene mayor posicién del
mercado debido a que sus ventas cerraron a diciembre del 2017 en
$18°814.540 representando el 54,29%. TECMAVID se encuentra en menor
proporcion del mercado, principalmente porque es una empresa nueva en el

mercado.

12,71%

m FAIRISCIALTDA = ROMERALICIALTDA = TECMAVID S.A. FERCEVA S.A.

Figura 4. Participacion del mercado

11



1.2. Misién, visidon

Mision

Instalar accesorios y vidrios templados con el propdsito de satisfacer
las necesidades del mercado, contribuyendo al desarrollo industrial y social

del pais, generando empleos directos e indirectos.

Visién

Proyectarnos hacia la excelencia de nuestros productos y servicios,
consolidandonos a nivel nacional como la mejor empresa en la instalacion de
productos en vidrio templado, generando valor agregado a nuestro producto
con la conviccion de satisfacer plenamente las necesidades de nuestros

clientes.

1.3. Descripcion del producto o servicio

El producto a comercializar por TECMAVID, es el servicio de
instalacion de vidrio templado. Se produce a partir de un vidrio monolitico el
cual es sometido a un tratamiento térmico, que consiste en calentarlo
uniformemente hasta temperaturas mayores a los 650 grados centigrados y

enfriarlo rapidamente con chorros de aire (Reuleaux, 2006, P.589).

Para lograr realizar la entrega del servicio de instalacién existe un
precedente sobre la fabricacion del vidrio templado, hasta que se encuentra
a disposicién de TECMAVID vy siga su proceso hasta que contacta al cliente

y lo instala en el lugar definido.
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Diseilo H Sandblasting Almacén de ..
1 Producto Tenminado Instalacién
.-r Templado I4f

Figura 5. Proceso de elaboracién e instalacion de vidrio templado

En dicho proceso existente, se nombran a dos proveedores
TECMATRIZ S.A. y VERTICAL CIA LTDA.,cuyos procesos se describen a

continuacion:

TECMATRIZ S.A.

Es el fabricante e importador de accesorios para vidrios templados, con
procesos de ultima tecnologia. Los materiales utilizados en el proceso de

fabricaciéon son:

e Acero inoxidable 304
e Aluminio Natural

e Bronce dulce

Descripcién del proceso: los Materiales son adquiridos por proveedores que

cuentan con certificaciones que garanticen la calidad del producto.

1. El material es cortado por una sierra de precision el cual es operada

manualmente.
2. El material una vez cortado, es enviado al area de Centro Mecanizado

CNC. , el cual se programa dependiendo el producto a procesar.
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3. Un vez que el producto ya tenga forma es dirigido al area de torneria
y machueladora, para dejar el producto en su forma final.

4. Dicho producto que ya tiene su forma final es enviado al area de
pulida para darle el acabado final dependiendo del requerimiento de
los clientes.

5. El paso final es enviar el producto a la zona de armado, la cual con
una marquilladora a laser, le coloca la marca del producto para evitar
falsificaciones y después es envuelta y revisada si la calidad del
producto esté en los estdndares para su entrega.

6. El producto terminado es envido a bodega.

Figura 6. Accesorios para vidrio templado

VERTICAL CIA. LTDA.

El vidrio templado es un tipo de vidrio de seguridad, procesado por
tratamientos térmicos, para aumentar su resistencia en comparacion con el
vidrio normal. Es un cristal plano transparente, libre de distorsion que tiene
sus caras planas y paralelas con sus superficies brillantes. De espesor
constante y masa homogénea presenta una transparencia perfecta. Para
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reducir el ingreso de calor solar radiante y disminuir las molestias causadas
por una excesiva luminosidad, se produce coloreado en su masa y/o con un

revestimiento refractivo aplicado sobre una de sus caras.

Descripcion del proceso: para fabricar vidrio templado térmicamente,
el vidrio flotado se calienta gradualmente hasta una temperatura de
reblandecimiento de entre 575 y 635 °C para después enfriarlo muy
rapidamente con aire. De esta manera se consigue que el vidrio quede
expuesto en su superficie a esfuerzos de compresiéon y en el interior

esfuerzos de tension, confiriéndole mayor resistencia estructural.

Cristal templado
10-12mm

Perno Glasstech

Figura 7. Vidrio templado

Beneficios:
e Las fracturas son en pequefas particulas de aristas redondeadas.
e Resiste al impacto de una esfera de acero, con altura maximo de
3metros.
e Resiste hasta 250%ntre sus cartas.

e Resiste la presion del viento 780KG
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TECMAVID

Para finalizar el proceso se encuentra la instalacion que es el servicio
que ofrece TECMAVID, para dicha actividad debe ser coordinada con
horario para el personal, material que se va a utilizar y disponibilidad de

horarios para coordinar visita con los clientes.

Ejemplo de Instalacion Barandal con Cristal —— § (

1380011 138009

1380002

Figura 8. Instalacion en escalera

Figura 9. Vidrio templado en bafios
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Mercado Meta:

El mercado destino de la instalacion de vidrios templados se
encuentra al norte de la ciudad, especificamente en las ciudadelas privadas
ubicadas en la Avenida Ledn Febres Cordero desde el 10,5 Km hasta 17
Km.

RlazaiMilanni¥

/ W
UrbanizacionBor

SU[RIBIAIN;I-Z/ASClI OIN
VEL C:R:;I:E'E 5 '- entro El Dorado

A
Euentes:del'Rio

RIBAVPIARAY S O UR'BANIZACTON
DIEILSRIIO 1 MATT{I'C E'S

Figura 10. Mercado destino
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1. Poblacion, muestra

Segun Lourerio, (2015, p.126) Se la define en términos de los
elementos sobre el cual se desea informacion, debe definirse con
precision, especificar quién tiene que incluirse y quien no en la

muestra.

La poblacién corresponde a las ciudadelas privadas ubicadas en la
Avenida Ledén Febres Cordero desde el 10,5 Km hasta 17 Km., alrededor de
68 Urbanizaciones (Gonzalez, 2017), manifestado en el estudio de

expansion de las parroquias La Aurora y La Puntilla.

Tabla 1

Poblaciéon de estudio

No Nombre ciudadela Cantidad
1 Villa Italia 3
2 La Rioja 4
3 Santa Maria de Casa Grande 1
4 La Joya 19
5 Villa El Rey 13
6 Villa Club 15
7 Matices 4
8 Volare 1
9 Vicreal 1
10 El Condado 1
11 Bali 1
12 Sambocity 5

68

Tomado de GAD Gobierno Autbnomo Descentralizado, 2018
Poblacién= N

N = 68 Urbanizaciones con 400 villas cada urbanizacién cerrada
N = 27,200 villas
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El tamafio de la muestra esté relacionado con los objetivos del estudio
y las caracteristicas de la poblacion, ademas de los recursos y el tiempo de

qgue se dispone. (Moguel, 2005, p.82)

Apig N
n= -~

€ |N-l)-pg(Z 2

(1.967(0.50)(0.50 27200
0.001127200-1 }=(0.30 | 0.50 _||_1.Dﬁ_|:

MUESTRA FINITA:

z2 = 3,8416 PXQ= 0,25
P= 0,5 6800
Q= 0,5 RESULTADO DE ARRIBA 26122,88
N= 27200
E2= 0,0025 PXQXZ2 0,9604
N-1= 27199 E2XN-1= 67,9975
RESULTADO DE ABAJO 68,9579
RESULTADO DE MUESTRA 379

Muestra distribuida

Tabla 2
Muestra distribuida

No Nombre ciudadela Muestra
1 Villa Italia 17
2 La Rioja 22
3 Santa Maria de Casa Grande 6
4 La Joya 106
5 Villa El Rey 72
6 Villa Club 84
7 Matices 22
8 Volare 6
9 Vicreal 6
10 El Condado 6
11 Bali 6
12 Sambocity 28
379
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2.2. Selecciéon del método muestral

El método muestral que se aplica es el Aleatorio Estratificado:
Consiste en considerar categorias tipicas diferentes entre si (estratos) que
poseen gran homogeneidad respecto a alguna caracteristica, para esta
investigacion la caracteristica de distribucion es la cantidad de etapas que

posee cada urbanizacion.

2.3. Técnicas de recoleccion de datos

La técnica utilizada para la investigacion sera la encuesta: es un
conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa
de la poblacién o instituciones, con el fin de conocer estados de opinién o
hechos especificos.

2.4. Presentacion de los resultados

¢, Considera importante que su domicilio cuente con accesorios modernos y

que le brinden seguridad?
4 I

80%
60%

40%
20% ’

0%

si no
@ Seriesl 75% 25%
o %

Figura 11. Importancia de accesorios

El publico encuestado manifestd afirmativamente que si considera
importante mantener accesorios modernos en su domicilio y que le brinde
seguridad, de esta manera, pueden ahorrar espacios, mejorar la
presentacion interna en la decoracion, y sobre todo que se vea moderna y

segura.
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¢, Conoce usted sobre el uso y aplicacion del vidrio templado, al interior de su

domicilio?
4 N

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% '
Si no
[ Seriesl 57% 43%

\ J

Figura 12. Uso y aplicacion de vidrio templado

Las respuestas del publico fueron un poco parejas por lo que se
entiende que no existe un pleno conocimiento sobre las ventajas y beneficios
que tiene el material de vidrio templado, por lo que, seria importante
demostrar fisicamente el uso y las diversas aplicaciones del mismo, para
que los posibles clientes tengan amplio conocimiento de los diversos lugares

gue se puede utilizar este material.

¢.Conoce usted los beneficios de utilizar vidrio templado?
4 )

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

si no
[ Seriesl 57% 43%
- J

Figura 13. Beneficios de vidrio templado

En consecuencia de lo anterior a pesar que la respuesta mayoritaria
fue positiva, existe un numero representativo que desconoce los beneficios
del material, para lo que se puede utilizar, la seguridad de su aplicacion y las

ventajas que seria su uso al interior del domicilio.
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¢ Ha tenido interés en instalar vidrio templado en algun lugar de su domicilio?
4 N\

60%

40%

20%

0%
si no
@ Seriesl 56% 44%
o %

Figura 14. Interés de instalar vidrio templado

Con un numero de respuestas de 207 elementos indicaron que si
estarian interesados en instalar este material al interior de su domicilio, se
comprende, que este numero de aceptacién es en concordancia con la
respuesta anteriores, puesto que, la diferencia seria por el desconocimiento

del material, su uso y beneficio.

¢De los cambios que le gustaria realizar en su domicilio que ambiente

aplicaria vidrio templado’

4 N

50%
40%
30%

20%
1o i —

0%

Bafos Puertas Escaleras Divisiones Cocina
M Seriesl 42% 27% 17% 11% 3%
o %

Figura 15. Destino para instalar vidrio templado

La mayor parte de las respuestas, indicaron que son los bafios el
lugar donde estarian aplicando el vidrio templado con disefios, le siguen las
puertas al interior, los espacios de las escaleras también consideran
importante por la seguridad de los nifios, le siguen las divisiones para poder
dar una imagen moderna ademas de que ayuda a distribuir espacios y por
altimo en la cocina.
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¢, Qué beneficios espera recibir en la adquisicion e instalacion de vidrio

templado en su domicilio?

4 N
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

Facilidad en Disefos Seguridad Precio
limpieza
[ Seriesl 32% 31% 20% 16%
\ J

Figura 16. Beneficios que espera recibir de vidrio templado

El principal beneficio que encuentran al instalar el vidrio templado es
la facilidad en la limpieza debido a que su cuidado no es trabajoso como el
vidrio normal. Otro beneficio es el disefio, puesto que esta clase de material
se puede plasmar varios modelos de acuerdo con los gustos de los clientes.
Le continla la seguridad porque este material no se quiebra con facilidad,
ademas que si sucediera este evento no se quiebra como el vidrio normal,
sino que llega hasta un cuarteado y es liviano no pesado. Por ultimo,
consideran que el precio es un beneficio importante, puesto que es mas

conveniente que otros materiales, porque es duradero.

¢De acuerdo con su presupuesto en que tiempo estaria interesado en

instalar vidrio templado en su domicilio?

4 )

50%
40%
30%
20%

0%

a 6 meses a 2 meses almes
@ Seriesl 48% 42% 10%
o %

Figura 17. Tiempo que estima para instalar vidrio templado
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El tiempo que aspiran las personas a instalar proximamente vidrio
templado e sus casas es de 6 meses, esto quiere decir que no es un

producto de urgencia sino que puede esperar su instalacion y adquisicion.

¢, Si usted ya dispone de vidrio templado en su domicilio, estaria interesado

en realizar cambios con otros disefios?

4 N
100%
80%
60%
40%
20% A
0% )
Si no
[ Seriesl 100% 0%
o J

Figura 18. Interés de cambio de vidrio templado

El puablico indic6 en su totalidad que si esta interesado en realizar
cambios de los vidrios templados actuales por nuevos disefios, aunque
consideran ademas de cambiar, colocar nuevos con nuevos disefios de

acuerdo con la necesidad.

¢, Dispone de algun proveedor directo que le realice el trabajo de instalacion

de vidrio templado?

4 N
80%
60%
40% ‘
20%
0%
si no
[ Series1 27% 73%
- J

Figura 19. Se dispone proveedor directo
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Las personas encuestadas indican que no tienen un proveedor fijo
para que les instalen los vidrios templados, por lo que se entiende que al
necesitar la adquisicion e instalacion, realizan la busqueda de forma
particular, en la cual pueden cotizar entre varios hasta decidirse por el

proveedor que les convenga.

¢,Cual fue su proveedor?

4 )

40%
30%
20%

10%

0%
Arquitecto Disefiador Empresa

@ Seriesl 27% 35% 38%
o %

Figura 20. Identificacion del proveedor

Las personas que ya han instalado vidrio templado en sus domicilios
lo han hecho por medio de empresas dedicadas a este servicio, porque
indican que les ofrecen garantia y buenos materiales.
¢ Qué aspectos consideraria para seleccionar el proveedor que le instale el

vidrio templado en su domicilio?

4 I
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

Asesorami Disefios Precio Tiempo de | Seguridad
ento atencion
@ Series1 26% 25% 22% 19% 8%
& %

Figura 21. Aspectos de seleccion para proveedor
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Consideran importante el asesoramiento porque las personas pueden
tener ideas de su necesidad, pero la ayuda profesional es mucho mejor para
que quede explicado los pro y contra. El disefio también considera
importante porque siempre quieren diferenciarse de otros que han visto y
esto va en consecuencia del precio, porque mientras mas exclusivo es el

producto, cuesta mas que los normales.

El tiempo de atencibn se encuentra en cuarto lugar porque las
personas requieren que vayan a su domicilio la fecha pactada, esto da

buena imagen del servicio.

¢ Estaria interesado que lleguen hasta su domicilio para la explicacién del

servicio de instalacion de vidrio templado y brinden demostracién?

4 N
100%
80%
60%
40%
20% A
0%
si no
[ Seriesl 100% 0%
- J

Figura 22. Interés de visita a domicilio

Las personas requieren comodidad, ahorrar tiempo en la busqueda de
proveedor y de trasladarse hacia cada punto, por lo que, en estos sectores
es importante llegar con el producto hasta el domicilio, en lugar de esperar
que el cliente llegue hacia sus locales.

2.5. Andlisis e interpretacién de los resultados

A continuacion se realizd6 un resumen de los resultados con la

finalidad de que se tenga una vista general del mercado.
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Tabla 3

Analisis de resultados

DETALLE

¢ Considera importante que su domicilio
cuente con accesorios modernos y que le
brinden seguridad?

¢ Conoce usted sobre el uso y aplicacién del
vidrio templado, al interior de su domicilio?

¢ Conoce usted los beneficios de utilizar vidrio
templado?

¢Ha tenido interés en instalar vidrio templado
en algun lugar de su domicilio?

De los cambios que le gustaria realizar en su
domicilio que ambiente aplicaria vidrio
templado

¢, Qué beneficios espera recibir en la
adquisicion e instalacion de vidrio templado en
su domicilio?

¢,De acuerdo con su presupuesto en que
tiempo estaria interesado en instalar vidrio
templado en su domicilio?

¢ Si usted ya dispone de vidrio templado en su
domicilio, estaria interesado en realizar
cambios con otros disefios?

¢ Dispone de algun proveedor directo que le
realice el trabajo de instalacion de vidrio
templado?

¢, Cual fue su proveedor?

¢, Qué aspectos consideraria para seleccionar
el proveedor que le instale el vidrio templado
en su domicilio?

Estaria interesado que lleguen hasta su
domicilio para la explicacion del servicio de
instalacién de vidrio templado y brinden
demostracion.

Sl

280

211
214
207

Bafos

Puertas
Escaleras
Divisiones

Cocina

Facilidad en
limpieza

Disefios
Seguridad

Precio

a 6 meses

a 2 meses
almes

207

56

Empresas

Asesoramiento

Disefios
Precio
Tiempo de
atencion
Seguridad

207

NO

91

160

157

164

86

55
36
23

67

65
41
34
99

87
21

151

56

54
52
45
40
16
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Las encuestas se las realiz6 durante un fin de semana en las
urbanizaciones directamente, en las que las personas facilitaron informacion
mediante la formulacién de preguntas en la encuesta, la misma que dio
como resultado que existe un grado de desconocimiento del producto de
vidrio templado, llegando a un 42% que no tienen claro el beneficio; sin
embargo, existe un interés del 56% sobre este producto.

En concordancia de lo anterior, los lugares en donde necesitan
instalarlos son variados, siendo los bafios el principal con el 42% cuyo
puntaje es el mas alto seguido en la aplicacién para las puertas. Esta
respuesta se asocia con los motivos de su aplicacion que es por la facilidad
en la limpieza con el 32% debido a que ahorran tiempo, asi como de liquidos
y materiales. También lo consideran importante, porque les brinda

exclusividad y mejor ambiente en el lugar que van a ser aplicados.

En los resultados también se encontré que es un producto que si lo
requieren pero no con urgencia, puesto que su interés de instalacién seréa en
seis meses con el 48%, ya sea nuevo o de reemplazo de algun lugar de la

casa.

No disponen de proveedor directo con el 73%, las que manifestaron
que si han realizado trabajos y que han recurrido a un proveedor, ha sido
empresa porque consideran que existe formalidad, garantia y materiales

adecuado.

Por lo anterior, se asocia con la necesidad de que requieren de que
los asistan de forma directa hacia el domicilio sin necesidad de salir a buscar
un proveedor, respaldado con el 100% que indicaron que desean que sea
visita a domicilio. Principalmente porque requieren asesoramiento
sustentando con el 26%, seguido con los disefios que pueden presentar de

forma directa en los lugares de su casa con el 25%.
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2.6. Anédlisis externo
2.6.1. Andlisis Pesta

Para la revision de los factores que influyen de forma externa al

proyecto, uno de los principales es el sector de la construccion, puesto que

el producto y servicio va dirigido hacia los propietarios de casas, oficinas,

departamentos, entre otros, basado en esta premisa se describen a

continuacion el analisis PESTA.

Politico:

Ley de Plusvalia derogatoria

A partir que la Ley de Plusvalia fue derogada en marzo del 2018,
promulgado por el presidente Lenin Moreno se reactivd este sector y
todas las areas colaterales que dependen de este. Hay que recordar,
gue el sector de la construccién ha sido uno de las principales fuentes
de ingreso del pais y que la crisis del 2015 por efectos de la caida del
petréleo le afecto indirectamente al sector.

En consecuencia de lo anterior, el 19 de octubre de 2018 el
presidente Lenin Moreno presentd el programa “Construimos empleo
y prosperidad” también tiene la finalidad de incentivar a este gremio y
brindar alternativas para adquirir viviendas (El Telégrafo, 2018). “El
programa incluye siete lineas de créditos de la banca publica y
privada para constructores, proveedores, compradores de viviendas y
gobiernos locales.” (Martinez, 2018).

NEC Norma Ecuatoriana de la construccion

Desde Enero del 2015, eleva a ley "los requisitos minimos que deben
cumplir los vidrios en la construccién; ademas de constituirse en uno
de los requisitos necesarios para obtener la licencia de construccion y
el permiso de habitabilidad" cita NEC, Capitulo 9 VIDRIO. Los vidrios
se denominan de seguridad porque en caso de rotura lo hacen en
forma segura y/o minimizan las consecuencias a las personas. (Fairis,
2011)
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De acuerdo a la NEC, Capitulo 9 Vidrio, las areas de riesgo donde es
obligatorio utilizar vidrio de seguridad son: edificaciones mas de 10
afios, puertas de acceso y lugares de paso, paneles laterales

vidriados, vidrios adyacentes, pasamanos.

Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios

Mediante esta ley se establecen los derechos del consumidor con
proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como el derecho a la informacion, reparacion e

indemnizacion, entre otros.

Con respecto al area comercial manifiesta en el articulo 9 “Todos los
bienes a ser comercializados deberan exhibir sus respectivos precios,
peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto”. Ademas
también en el articulo 16 sefala que “se debera informar sobre la
seguridad de uso, instrucciones sobre un adecuado manejo y

advertencias”.

Econdmico:

Incremento de financiamiento en proyectos de vivienda

Se evidencia que los créditos hipotecarios en el sector privado se han
incrementado a diferencia que la institucion del sector publico BIESS
ha disminuido sus operaciones, sin embargo, por medio de este
programa se pretende promover la inversion privada mediante

encadenamientos productivos.(Martinez, 2018)

Créditos hipotecarios (sector privado) Créditos hipotecarios del Biess
= B
Monto (Millones USD juli asta el
Bl Monto (Millones USD) hasta julio 20199 | Lo
Numero de operaciones
11.356
9.401 i
6.688
- 5.580
1.095,3 914,9
478
415 IR 515,37 2
2018* 2016

Fi

iente: As n de Bancos P 2l Ecuacer (Asobanca) Fuenite: Bark

del Insituto Ecuatoriana de Seguridad Sccia

Figura 23. Crédito hipotecarios sector privado y BIESS
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De esta manera se evidencia que es un sector que tanto el publico
como privado ha estado interesado en brindar oportunidades para que
las personas adquieran viviendas, y con esta compra se encuentra la
oportunidad de poder ofrecer el servicio de instalacion de vidrio
templado.

PIB del sector de la construccion

Al cierre del afio 2017 el PIB del sector de la construccion se ubico en
el 9% conforme a lo publicado por el Banco Central del Ecuador, por
lo que se nota un ligero incremento con relacion al afio 2007. "Aunque
en el ultimo afno se siente que la actividad de la construccion no crece
a ritmos de afios anteriores, adn sigue siendo importante y continda

siendo el de mayor incidencia dentro del aporte al PIB” (Zurita, 2018)

Composicidon del pmduclu- interno bruto (PIB)*

'mmmdemm)msnmdmasmhmmm [TaF-

2007 2017

Do -::Imselergﬂas _.ar‘sﬂnmc'n Do elerhemas
8% 405 9% 3%
1126 10%

%E“wﬂ n‘ w Wﬂj%wﬂ‘ -._perr.'lsa.
'Ele petrdlec) % 'éle petrdlen)

14%% 21% 12% 19%

{1 Blectichatnd 4o, gt Mot i I aiar s, OO TIIRCSon es, Srbafiarira, Salucl SO TR, DU,
Sy SOrTHESON, SericinS ENEncIEras ¥ ool
o i Bl it ot i B eitr

EL UFRERST

Figura 24. Composicion del PIB

Social:

Nuevos proyectos habitacionales y comerciales,

El crecimiento urbanistico responde a tres factores principales: a) falta
de oferta de conjuntos habitacionales en la zona central de Guayaquil,
b) inseguridad y c) fluidez en la entrega de créditos hipotecarios. Eso
ha

Samborondén, Duran y ahora Salitre sean parte de este desarrollo

incidido para que los vecinos cantones guayasenses Daule,

urbano y comercial. (El Comercio, 2016)

Novedosas propuestas residenciales y comerciales surgen sobre la
avenida Leon Febres-Cordero, considerada polo de desarrollo en
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auge. Los proyectos urbanisticos y comerciales en la avenida Ledn
Febres-Cordero siguen en apogeo. Ahora el crecimiento se pronuncia
a la altura de la parroquia urbana La Aurora, en Daule, un sector que
se ha vuelto estratégico para los promotores de los proyectos que se
estan gestando alli.
e Clase media con mejores expectativas

Viven en las grandes ciudades y son empleados formales y estables,
con cargos en el area de servicios, incluyendo salud, educacién y la
burocracia. Pocos tienen negocios propios o trabajan en fabricas y

labores de manufactura”

RESULTADOS: LOS HOGARES SE DIVIDEN EN 5 ESTRATOS.
A1,9% B 11,2% C+22,8% € 49,3% D 4,9%

Los estratos €+ y € son catalogados como clase media en el pais.

Figura 25. Posicion de clase social

La mayor parte de la poblacion de Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato
y Machala se encuentra actualmente en el estrato socio econdémico
medio. Para llegar a este dato, existen nuevas variables en las que el
INEC va a clasificar, correspondiendo al tipo de vivienda en tercer
lugar, seguido de materiales en paredes exterior, los cuales tienen

relacion con el tema de investigacion.

Nivel educacién del Jefe delhogar 171
Ocupacién del Jefe del hogar 76
Tipo de vivienda 59
Material en paredes exteriores 59
Afiliacion al seguro privado 55 En total
suman
Material en piso de la vivienda 48 1 000
Disponibilidad de internet 45 puntos
Namero de celulares activados 42 Existen mbs
Disponibilidad de Laptop 39 variables que se
Afiliacién al seguro social 39 consideraron,

Figura 26.Caracteristica clase media

32



Tecnoldgico:
¢ Vidrio templado menos riesgoso
El vidrio templado es uno de los llamados cristales seguros, a pesar
de ser mas duro que el vidrio normal, es muy fragil, es decir, es muy
duro pero tiene muy poca elasticidad. El vidrio templado nace
mediante el proceso de calentamiento por medio de horno horizontal.
Dicha técnica consiste en elevar la temperatura del vidrio hasta los
650° C. Posteriormente, se enfria de manera brusca con aire frio a
presion. Gracias a este proceso, el vidrio templado se vuelve de 4 a 5
veces mas resistente que el vidrio comun. Su espesor va de los 4 mm

a los 19 mm, en una gran variedad de colores.

Ventajas del uso:
e Resistencia a peso e impacto
e Resistencia a choques térmicos
e Resistencia a manipulaciones de manufactura
e Filtracién de la luz y rayos UV
e Aislamiento acustico
Ambiental:
e Tiempo de descomposicion
El vidrio templado proviene del vidrio pero con un proceso diferente
gue brinda seguridad, esta clase de material es perjudicial para el
mantenimiento de la flora y fauna, debido a que tarda en
descomponerse 4000 afios, de acuerdo por (Garcia, 2013)

RE SI1DLUO ARNOS DE
DEGRADACION

Figura 27. Tiempo de descomposicién de productos
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Tabla 4
Analisis PESTA

Muy positivo MP VALORACION

Positivo PO 0-5 Poco importante

Indiferente IN 6al0 Importante

Negativo NE 11 al5 Muy Importante

Muy negativo MN

VALORACION TRASCENDENCIA

VARIABLES
MP PO IN NE MN A M B

POLITICO

Ley de Plusvalia
derogatoria
NEC Norma
Ecuatoriana de la 10 2
construccion

Ley General para la

Defensa de los

Consumidores y

Usuarios

ECONOMICO

Incremento de

financiamiento en 10 2
proyectos de vivienda
PIB del sector de la
construccion

SOCIAL

Nuevos proyectos
habitacionales y 10 3
comerciales,

15 3

Clase media con
mejores expectativas

TECNOLOGICO
Vidrio templado
menos riesgoso
AMBIENTAL
Tiempo de
descomposicién

15 3

15 1

15 10 6 15 3 2 1

Muy positivo 60%
8

6
0,
Muy Negativo 2 Positivo l -

Negativo Indiferente

o

Oportunidad
Amenaza

Figura 28. Oportunidad y Amenazas evaluado en PESTA
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La oportunidad encontrada en el andlisis PESTA es el incremento
poblacional acompafiado de nuevos proyectos urbanisticos, debido a que se
necesitan mas espacios para la construccion de viviendas y oficinas, para lo
cual, en ambos casos el uso de vidrio templado resulta interesante y

moderno como parte de la decoracion de interiores.

2.6.2. Estudio del sector y dimension del mercado

La oferta de materiales utilizados para acabados para la construccion
en el pais se encuentra diversificada entre un conjunto de multiples
empresas. Entre las mas relevantes y tomando informacion del Ranking de
las 1000 mayores empresas del Ecuador publicado por la revista Ekos, se
generaron ventas por US$354 millones (que represento un incremento anual

de 11%) con la siguiente distribucion.

‘Ventas Actores Principales - Acabados Construccién
Grifine

Kerdmicos 4%

7%
Importadora
Vega \

8%

Graiman
23%

Rialto
7%
Edesa
15%
Almacenes
Boyacé
10%

— - — e

Figura 29. Competencia en acabados de construccion

La versatilidad en el uso del vidrio templado se logra gracias a las
mejoras mecanicas implementadas en el proceso, por lo que practicamente
pueden considerarse a estos cristales como una buena opcion para utilizarse

tanto en interiores como en exteriores.
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Algunos de los usos y aplicaciones donde se recomienda la utilizacién del cristal templado

= Aeropuertos

= Aparadores
y
exhibidores

s Autobuses

= Automoviles
(medallones
y
|aterales)

= Balcones

= Bancos

= Barandales

= Barcos

= Biombos

Canchas de paddle
Canceles de bafio
Carros de
Ferrocarril
Construccion
(Canceleria
engeneral)
Cristaletas (para
proteccion de pisos
y alfombras)
Divisiones
Entrepisos
Equipos de Sonido

Escaleras
Escuelas
Estufas
Fachadas de
todos tipos
Hornos
Hospitales
Hoteles
Institucicnes
crediticias,
casas de bolsa, casas
de cambio
Muebles
Parasoles

= Pisos

= Plafones

s Puertas de
acceso

» Recubrimientos

s Refrigeradores

= Repisas

= Residencias

= Restaurantes

s Tragaluces

= \entanas

s Fic

Figura 30. Uso de vidrio templado

La preferencia del publico entre vidrio normal y el templado se debe a
las ventajas que brinda, entre ellos la densidad, fractura o quiebre,

resistencia al impacto, entre otros, descritos a continuacion.

TABLA COMPARATIVA ENTRE CRISTAL COML
Y CRISTAL TEMPLADO

CARATERISTICAS CRISTAL COMUN CRISTAL TEMPLADO
DENSIDAD APROXIMADO DE 2.5 G./CM'. APROXIMADO DE 2.5 G./CM".
FRACTURA EN GRANDES FRAGMENTOS CON PUNTAS EN PEQUENAS PARTICULAS

AGUDAS MUY PELIGROSAS DE FORMAS Y DE ARISTAS REDONDEADAS
DIMENSIONES DIVERSAS
RESISTE EL IMPACTO DE UNA ESFERA RESISTE EL IMPACTO DE UNA
RESISTENCIA AL IMPACTO DE ACERO DE 227 G. QUE SE DEJA CAER  ESFERA DE ACERO DE 227 G. QUE SE
DESDE UNA ALTURA DE 0.70 M. DEJA CAER DESDE UNA ALTURA
DE 3.00 M.
ESFUERZO TERMICO RESISTE HASTA UN DIFERENCIAL DE RESISTE HASTA UN
TEMP. DE 40°C ENTRE SUS CARAS DIFERENCIAL DE TEMP, DE 250°C
ENTRE SUS CARAS
RESISTE HASTA 37 KG. DE CARGA RESISTE HASTA 170 KG. DE CARGA
RESISTENCIA A LA FLEXION 0\ ceNTRADA, CON UNA DEFLEXION  CONCENTRADA, CON UNA DEFLEXIGN
DE 11 MM. DE 69 MM. Y CON CAPACIDAD DE
REGRESAR A SU ESTADO
ORIGINAL AL RETIRAR LA CARGA
RESISTENCIA A LA FLEXION 196 KG./ CM*, POR PRESION 780 KG./ CM", POR PRESION
CON CARGA AL VIENTO DE VIENTO DE VIENTO

PRUEBAS HECHAS CON LAMINAS [

SPESOR

Figura 31. Tabla comparativa de vidrio comun y vidrio templado
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2.6.3. Competencia - Analisis de las Fuerzas de Porter

Nuevos
entrantes

ALTA

Proveedo- . .
res Rivalidad entre Clientes

competidores
ALTA petu ALTA

Sustitutos
BAJA

Figura 32. Fuerza de Porter

Amenaza nuevos entrantes: ALTA

En este grupo se encuentran las empresas que estan interesadas en
realizar la misma actividad que TECMAVID, para lo cual, se requiere
establecer las barreras que serdn necesarias, para desestimar el ingreso

hacia el sector que se desenvuelve la empresa, entre ellos se menciona:

e Proveedor directo
e Respaldo del Grupo corporativo con experiencia comercial

¢ Clientes destinados del proceso de cadena de valor de TECMATRIZ
Poder de negociacion con clientes: ALTA
Este poder es calificado como alto, debido a que el cliente al cual va

dirigido el proyecto tiene alternativas de proveedores que puede elegir de

acuerdo le convenga en precio y tiempo. Por lo cual, se considera que el
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cliente tiene el poder de decision en base a sus necesidades, y lo que le

conviene para su beneficio.

Sus principales clientes son:

e Franquicia Chiky Place

e Franquicia Junior Place

e Banco pacifico

e Almacenes de Prati

e GLOSOMAC S.A.

e Sistemas de seguridad S. A. — sucursales a nivel nacional

e Sistemas Integrales S. A.

Amenaza de productos sustitutos: BAJA

El producto sustituto es el vidrio normal, sin embargo se considera
como bajo, debido a que la resistencia de este es impredecible y de facil
quiebre y destruccion, a diferencia del vidrio templado, es menos riesgoso
que ocurra un quiebre o surja una afectacién de riesgo para las personas al

llegar a partirse.

Poder de negociacidon con proveedores: ALTA

Tiene relacion directa con VERTICAL CIA LTDA. Que es el proveedor
que abastece en la materia prima mas importante, existe un convenio
estratégico en el cual VERTICAL CIA LTDA. es quien produce la materia
prima y la transforma en vidrio templado, para que sea colocado en el
destino final por TECMAVID.

Existen otros proveedores que también entregan materia prima para

complementar el proceso entre la distribucion, entrega e instalacion del vidrio
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templado a los clientes, asi mismo, existe un convenio estratégico para que

se proporcione en las fechas y la materia solicitada.

e TECMATRIZ S.A. — accesorios para vidrios

e VERTICAR CIA LTDA. — vidrios templados (alianza estratégica)
e FAIRIS CIA LTDA. — vidrios templados (proveedor 2)

e DECORVID — Arenadora y Biseladora

Rivalidad entre competidores
Existen dos fuertes competidores actualmente debido a la trayectoria
gue han tenido y se han sabido mantener en el mercado a pesar de las crisis

gue también les afectd de forma directa. Estos competidores son:

e FAIRIS CIALTDA
e ROMERAL CIA LTDA

Tabla 5

Andlisis de competencia

¢
4 “ Vi PESO  CALIFICACION PONDERADO
VIDRIO DE ALTO DESEMPENO
Experiencia en el mercado 0,20 3,00 0,60
Precios competitivos 0,20 4,00 0,80
Imagen reconocida a nivel local 0,10 4,00 0,40
DEBILIDADES
Falta automatizar operativas manuales 0,25 2,00 0,75
Debilidad en imagen de redes sociales 0,25 1,00 0,75
F-D 1 14 3,30

KROMERALL

PESO CALIFICACION PONDERADO

FORTALEZA
Fidelidad de clientes 0,20 4 0,80
Variedad de productos, disefios 0,20 3 0,60
Atencion personalizada y asesoria 0,10 4 0,40
particular

DEBILIDADES
Baja inversién en equipos tecnoldgicos 0,2 1 0,20
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Alta rotacion del personal del area

C 0,2 2 0,40

comercial

Falta de servicio post venta 0,1 1 0,10
F-D 1 15 2,50

La empresa Fairis es la que se encuentra mejor posicionada con la
puntuacion de 3,30, ubicando los precios e imagen como su principal
fortaleza. Por otra parte la empresa Romeral obtuvo puntuacién de 2,50
siendo su principal fortaleza la fidelidad de clientes y la atencion
personalidad para la asesoria del producto que le conviene.

2.6.4. Estimacion de mercado potencial y demanda global

La demanda potencial del mercado se toma de base el total de la
poblaciéon de estudio que fueron 11,200 domicilios ubicados en 68

urbanizaciones, se considera entonces:

Méaximo Potencial:

Tomado del estudio de mercado de la pregunta 1 de la encuesta,
sobre la importancia de accesorios para los domicilios, cuyas
respuestas afirmativas fueron del 75%, con lo cual representan el

interés 8,400 de las 11,200 referenciadas.

Tasa de Desarrollo:

Tomado del estudio de mercado de la pregunta 6 sobre el beneficio
esperado del producto en el cual el resultado del 64% obedece a la
facilidad de limpieza del producto y la seguridad, con lo cual

representa 5,376 de las 8,400 referenciadas en el punto anterior.

Demanda Global:

Tomado del estudio de mercado de la pregunta 4 sobre el interés de
instalar productos de fibra de vidrio en los domicilios el cual fue de
56% sobre el valor referenciado del punto anterior de 5,376 cuyo

resultado es 3,011.

N=11,200




Demanda global
3011

Tasa de desarrollo
5376

Maximo potencial
8400

Figura 33. Mercado potencial

La demanda global se reduce a 3011 domicilios que se instalaria los
servicios de TECMAVID, el mismo que se obtuvo después de realizar el
analisis entre la importancia que requiere, siendo una oportunidad la
variedad de accesorios, asi como de comunicar los beneficios del vidrio
templado directamente en las urbanizaciones para que se aprecie de forma

directa el producto.

Para el primer afio se proyecta que la demanda global de instalacién de
productos sea en 3,011 domicilios, sin embargo, se realiza la proyeccion
hacia el 2023 tomando de referencia el PIB del sector de la construccion del
9%, con lo cual el crecimiento del mercado potencial seria de 5,049

domicilios para la comercializacién del servicio.

Tabla 6

Proyeccién demanda potencial

Afio N 3 PIB Proyeqcién Deman_da
Poblacioén crecimiento Potencial
2017 11.200 9% 12.208 3.011
2018 12.208 9% 13.307 3.282
2019 13.307 9% 14.504 3.577
2020 14.504 9% 15.810 3.899
2021 15.810 9% 17.233 4.250
2022 17.233 9% 18.784 4.632
2023 18.784 9% 20.474 5.049
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2.6.5. Mercado meta

El mercado meta va dirigido para las urbanizaciones ubicadas en la
Avenida Ledn Febres Cordero desde el 10,5 Km hasta 17 Km., alrededor de

56 Urbanizaciones.

Tabla 7

Mercado Meta

No Nombre ciudadela Cantidad
1 Villa Italia 3
2 La Rioja 4
3 Santa Maria de Casa Grande 1
4 La Joya 19
5 Villa El Rey 13
6 Villa Club 15
7 Matices 4
8 Volare 1
9 Vicreal 1
10 El Condado 1
11 Bali 1
12 Sambocity 5

68
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Figura 34. Localizacion del mercado meta
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2.6.6. Perfil del consumidor

El consumidor se ubica en la provincia del Guayas en la zonas de
crecimiento en el canton Daule, especificamente en las urbanizaciones de la
Avenida Febres Cordero, lo cual se identifican como clase social media que
la mayoria son trabajadores en relacién de dependencia y emprendedores,

los mismos que necesitan estilos, innovacion, imagen y estilo moderno.

GEOGRAFICAS
Pais
Region
Provincia
Zona
DEMOGRAFICAS
Estatus familiar

Direccion
Ingresos
Ocupacion
SOCIOECONOMICA
Instruccién
Ocupacion
Actividad
PSICOGRAFICOS
Actitud

Intereses
Estilo de vida y valores

Personalidad
CONDUCTUALES
Utilizacion del producto

Tasa de uso
Oferta de servicio

DATOS
Ecuador
Costa
Guayas
Norte
DATOS
Clase media

Avenida Febres Cordero
desde el 10,5 Km hasta 17 Km

En relacion de dependencia
Trabajadores y amas de casa
DATOS
Profesionales
Trabajadores y Propietarios
Varios oficios profesionales
DATOS
Cambio, estilos, innovacion
Seguridad y tranquilidad
Cémoda

Cordial, Atento, Sociable,
Carisma

Datos

Imagen, modernidad,
durabilidad

Diario
De preferencia a domicilio
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2.7. Andlisis interno

2.7.1 Cadena de valor

N

Unidad de Negocio: Infraestructura

Recursos Humanos: Equipo técnico,
Actividades de apoyo Administrativo, Financieroy Comercial

Tecnologia: Investigacién y desarrollo para
serviciosy equipos

= *Disefios
Compras: relacion directacon los personalizados
proveedores

*Asesoriaen
decoracion
interiores

Logistica
Ventas i Post
Interna \ Operaciones Venta * Horarios
‘ A \ nocturnos
ASESOria Movilizacion \ Soporte
Decoracién A P Garantia + Garantia
Servicio

interi \ i \ técnico
interiores \ dilé:r?ilélgo \

'z
‘ Actividades primarias >

Figura 35. Cadena de valor

Actividades de apoyo

Infraestructura

Se dispone de oficinas y amplias bodegas propias, que se encuentran
estratégicamente ubicadas al norte de la ciudad. Posee camiones
propios para el traslado de los productos, asi mismo, se considera
tener espacio suficiente para el embarque y desembarque de la

materia prima y productos respectivamente

Recursos humanos
Cuenta con personal idéneo, capacitado y calificado para el
desempeiio de las diferentes areas que contribuyen para desarrollo

del negocio.

Tecnologia

Corresponde a los equipos alta tecnologia que tiene la empresa para
el disefio y produccion del producto. Estos equipos facilitan poder
realizar disefios personalizados y se ajusten a las necesidades de los

clientes.

44



Compras
Es el area que trata directamente con los proveedores de materia
prima para poder tener las bodegas abastecidas, con precios que

favorezcan al negocio.

Actividades primarias

Ventas

La fuerza comercial es la que da a conocer el servicio y productos que
ofrece TECMAVID, son la principal cara hacia el cliente en el proceso
de pre-venta, por lo pronto, estdn capacitados en asesoria en las
bondades de los equipos y accesorios asi como en la distribucién de

espacios y decoracion.

Logistica interna

La atencion oportuna depende de la disponibilidad de la movilizacion
de los equipos y productos, para lo cual, existe coordinacién logistica
de zonas para el despacho, por lo tanto, existe relacion directa entre

el &rea comercial, produccién, bodega y despacho.

Operaciones

Es el equipo técnico que procede a la instalacion y entrega de los
productos y accesorios en el tiempo y direccion indicado. Se
encuentran capacitados para realizarlo con profesionalismo, bien
colocados en el menor tiempo posible y garantizando la seguridad de
dicha instalacion.

Post venta

Es la asesoria y atencion personalizada posterior a la instalacion del
producto, con la finalidad de que comience una relacion comercial
para conocer su experiencia y medir el grado de satisfaccién, con lo

cual permita referenciar hacia otros clientes.
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Valor agregado:

Disefios personalizados

Asesoria en decoracioén de interiores

e Horarios nocturnos

e Garantia

2.7.2. Benchmarking

Permite la comparacion de la imagen, servicio y productos que ofrece

TECMAVID con relacién a la competencia directa: Fairis y Romerali, de tal

manera que permita establecer una medicion y conocer el nivel en el cual se

encuentra con la finalidad de establecer expectativas a menor plazo e

ingresar a la competencia del mercado.

Tabla 8

Benchmarking

(
4 LAY,

VIDRIO DE ALTO DESEMPENO

e

CRITERIOS FAIRIS |ROMERALI| TECMAVID Aygg&%gﬁjE
Experiencia en el Ampliar
mercado > 4 3 mercado
Precios competitivos 5 5 5 Mantener
Imagen reconocida 5 4 4 Mejorar
Variedad de productos 5 4 4 Mejorar
Atencion personalizada 4 5 5 Mantener
Garantia 5 5 5 Mantener
Calidad 5 5 5 Mantener
Canal de distribucion 5 4 4 Mejorar
Gama de productos 5 5 5 Mantener

total 44 41 40

Promedio 4,89 4,56 4,44

Criterio: 1 muy bajo / 5 muy alto
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Fairis: es el que tiene mejor calificacion en los criterios debido a su

experiencia y trayectoria en el mercado.

Romerali: radica su fortaleza en la personalizacién del servicio a

diferencia de su competencia directa.

= FAIRIS = ROMERALI = TECMAVID
- J

Figura 36. Nivel de benchmarking

TECMAVID: se compara con la competencia con el objetivo de
conocer cuales son los criterios que debe mejorar que son la imagen
del negocio, ampliar el canal de distribucién y de esta manera ganar

experiencia en el mercado abarcando nuevas zonas.

2.8. Diagnostico
2.8.1. Analisis DAFO

Es una herramienta de estudio que aborda la situacion de una
compafila o proyecto empresarial. Para ello analiza sus caracteristicas
internas, como son las fortalezas y debilidades, ademas de las externas,

como oportunidades y amenazas.
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Tabla 9

Factores internos

DETALLE PESO
Debilidad menor 1
Debilidad Mayor 2
Fortaleza menor 3
Fortaleza Mayor 4
MATRIZ EFI PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZA 50%
Produccién propia de modelos de 0
productos de fibra de vidrio. 10% 4 040
Contratos con proveedores directos. 5% 3 0,15

Actualizacién en tendencia de
disefios, modelos, distribucién de 10% 4 0,40
espacios, etc.

Garantia de productos de fibra de

[0)
vidrio. 5% 3 0.15
Asesoria personallggda en disefos, 10% 4 0.40
modelos y decoracion.
Precios competitivos en accesorios y 10% 3 0.30
vidrio templado.
DEBILIDADES 50%

Mejorar el canal de distribucion 15% 2 0,30
Por ser una empresa nueva, no
dispone de experiencia necesaria en 15% 2 0,30
la zona
Falt_a_ de Markepng provoca gue tenga 10% 1 0.10
debilidad en la imagen
Poco persgnal técnico / operativo para 10% 1 0.10
atender mas mercado.

F-D 100% 27 2,60

La calificaciéon de los factores internos corresponde a 2,60 con lo cual
se puede apreciar que cuenta con un nivel de fortaleza superior que le

permite afrontar las debilidades para mejorar la operativa del negocio.
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Tabla 10

Factores externos

DETALLE PESO
Nada Importante 1
Poco Importante 2
Importante 3
Muy Importante 4
MATRIZ EFE PESO |CALIFICACION|PONDERADO
OPORTUNIDADES 50%
Cambios de normatlva_l§ con relacioén al 20% 3 0,60
sector de la construccién
CreC|m|en_tp del PIB del sector de la 20% 3 0,60
construccion
Crecw_men_to poblacional y de _ 10% 4 0.40
urbanizaciones en el sector de estudio
AMENAZAS 50%
ConC|e_QC|a en tema amblen'gal _produce la 2504 3 0.75
reduccion del consumo de vidrio
Nivel de pr_|or|dades para familias de 2504 4 1,00
clase media.
O-A 100% 17 3,35

La calificacion en los factores externos corresponde al 3,35 la misma

gue indica que las oportunidades encontradas en el mercado son superiores,

con lo cual va a permitir combatir las amenazas que pueden influir.

4 N
1,60
1,80
2,00 Oportunidades
1,50
0 Fortaleza
1,00
Amenazas
0,50
Debilidades
0,00
1
\ %

Figura 37. Nivel de DAFO
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2.8.2. Anélisis CAME

Tabla 11
CAME

FORTALEZAS "F"

DEBILIDADES "D"

Produccion propia de
modelos de productos de
fibra de vidrio.

Mejorar el canal de
distribucion

Contratos con proveedores
directos.

Por ser una empresa
nueva, no dispone de
experiencia necesaria en la
zona

Actualizacion en tendencia
de disefios, modelos,
distribucion de espacios, etc.

Falta de Marketing provoca
que tenga debilidad en la
imagen

Garantia de productos de
fibra de vidrio.

Poco personal técnico /
operativo para atender mas
mercado.

Asesoria personalizada en
disefios, modelos y
decoracion.

Precios competitivos en
accesorios y vidrio templado.

OPORTUNIDADES "O"

Cambios de normativas con
relacién al sector de la
construccién

Crecimiento del PIB del
sector de la construccion

Crecimiento poblacional y de
urbanizaciones en el sector
de estudio

AMENAZAS " A"

ESTRATEGIA OFENSIVA
(F+0O)

Aprovechar los recursos que
se dispone para incrementar
las ventas y clientes
mediante la ampliacién del
mercado hacia la zona de
crecimiento.

ESTRATEGIA DEFENSIVA
(F+A)

ESTRATEGIA DE
REORIENTACION (D+0)

Contratar personal para la
comercializacidn, asesoria
técnica e instalacion del
producto.

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA (D+A)

Conciencia en tema
ambiental produce la
reduccion del consumo de
vidrio

Nivel de prioridades para
familias de clase media.

Promover nuevos estilos y
disefios en la decoraciéon de
interiores, por medio del
vidrio templado, en especial
a las zonas de crecimiento
de urbanizaciones.

Elaborar campafia de
marketing para promover la
marca y productos de
Tecmavid.
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Debilidad / Corregir
Contratar personal para la comercializacidon, asesoria técnica e instalacion

del producto.

Amenaza / Afrontar
Elaborar campafia de marketing para promover la marca y productos de
TECMAVID.

Fortaleza / Mantener
Promover nuevos estilos y disefios en la decoracién de interiores, por medio
del vidrio templado, en especial a las zonas de crecimiento de

urbanizaciones.

Oportunidades / Explotar
Aprovechar los recursos que se dispone para incrementar las ventas y

clientes mediante la ampliaciéon del mercado hacia la zona de crecimiento.

/ N
3.4
3,5
3 2,55
2,5
2
1,5
1
0,5
0
Supervivencia Ofensiva
- J

Figura 38. Nivel de CAME

La supervivencia tiene nivel 2,55 con lo cual debe corregir debilidades vy

afrontar amenazas del mercado.
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La ofensiva tiene nivel 3,40 con lo cual debe mantener sus fortalezas
explotando nuevas oportunidades del mercado.

2.8.3. Matriz de crecimiento de Ansoff

La matriz de Ansoff “también denominada matriz producto-mercado,
es una de las principales herramientas de estrategia empresarial y de

marketing estratégico” (Espinoza, 2015).

Permite identificar el cuadrante en el que se ubica el proyecto, para lo
cual TECMAVID es una empresa que ya se encuentra constituida y ha
venido comercializando su producto, sin embargo, considera necesario

incursionar en un nuevo mercado. Por lo tanto se ubica en el Desarrollo de

Producto.
ACTUALES NUEVOS

n
LIJ -7
z Penetracion de Desarrollo de
E Mercado productos
<

%)

@)

a

<

@)

@

LLI

= 0
9 Desarrollo de o,
o Diversificacion
) mercados
P

| Tecmalid

Figura 39. Ubicacion ANSOFF

Desarrollar productos: tiene la idea clara de incursionar en un

mercado nuevo en la zona de urbanizaciones ubicadas en la avenida Febres
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Cordero especificamente en las urbanizaciones, con productos actuales que
se ofrece que es vidrio templado con el plus de servicio personalizado y

asesoria.

- TecmaVid

/ MADUREZ \ |

Figura 40. Etapa del producto

INTRODUCCION
CRECIMIENTO
DECLINACION

ELIMINACION

El proyecto se encuentra en etapa de crecimiento debido a que se
requiere ampliar el mercado hacia una nueva zona, con la finalidad de

aumentar las ventas y diversificar la cartera de clientes.

2.8.4. Mapa estratégico de objetivos

Incrementar las ventas de TECMAVID para el afio 2019 en un 20% en las
urbanizaciones de la Avenida Febres Cordero, promoviendo vidrio templado

FINANZAS . . . .
Incrementar 20% de Dlsmlqu_lr Determinar la
ventas. desperdicios. inversioén inicial.
J
CLIENTE - Aumentar clientes Aumentar la
SERVICIO en nuevas zonas cartera de clientes.
PROCESOS _— o Aumentar la -
INTERNOS DEL Optimizar materia e enen @n Promover campafia de
NEGOCIO prima. operaciones. calidad de productos.
APRENDIZAJE Y Establecer la Desarrollo del
CRECIMIENTO sl fe sEmvicie Fortalecer valores Stencial of
y producto de y cultura P
i empresarial. personal

Figura 41. Mapa estratégico
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Aprendizaje y crecimiento

Se debe concientizar al personal de la empresa tanto de las actividades
principales como de apoyo, en la atencion cordial, personalizada, de calidad
y diferenciadora, con lo cual va a permitir a proyectar una mejor imagen

tanto al interior de la empresa como al exterior.

Proceso internos

Se debe optimizar los recursos para evitar desperdicios innecesarios, sin
llegar a tener restricciones que impida proporcionar un producto de calidad,
por lo tanto debe existir una campafia interna de eficiencia y de calidad.

Servicio al cliente
Proyectar una imagen adecuada de servicio al cliente a los clientes actuales
y hacia los nuevos donde se dirige el proyecto.

Finanzas
Con relacion a la parte cuantitativa del negocio se define que sea el
crecimiento del 15% de ventas con relacion al aflo anterior, estableciendo la

inversion inicial con lo cual va a partir el proyecto.

Estrategia
Incrementar las ventas de TECMAVID para el aiilo 2019 en un 15% en las
urbanizaciones de la Avenida Febres Cordero, promoviendo vidrio templado

de calidad.

2.8.5. Conclusiones

e El resultado del estudio de mercado permiti6 conocer el interés que
tienen las familias de clase media en la distribucion de espacios con
accesorios modernos y de calidad.

e Las oportunidades de los factores externos fueron favorables debido

al incremento poblacional y de las zonas urbanisticas, debido a que
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cada vez se buscan nuevas zonas para desarrollar proyectos de
construccion ya sea de vivienda o de oficinas, para ambos casos, el
producto de vidrio templado puede ser aplicado.

Su principal competencia son empresas que llevan mas tiempo en el
mercado, por lo tanto llevan ventaja en experiencia y en fidelidad de
clientes que ya se encuentran establecidos.

El mercado potencial se proyecta una demanda en crecimiento, por lo
tanto, TECMAVID debe ir a la par para no descuidar el mercado
potencial para incrementar las ventas.

La comparacion entre TECMAVID y la competencia lo ubica con un
nivel inferior por lo cual se deben mejorar aspectos como la
proyeccion de la imagen con la finalidad de ganar experiencia.

Los resultados del CAME se establecen en estrategias ofensivas para
gue mediante las fortalezas que tiene TECMAVID sea las que se
mantengan y mejores para aprovechar las oportunidades del mercado
en el incremento de nuevos sectores de crecimiento poblacional.

El vidrio templado y TECMAVID se ubican en el desarrollo de
productos porque es necesario que se amplie el mercado y cartera de
clientes para incrementar las ventas.

Por lo anterior, la estrategia que se aplica en establecer el crecimiento
del 15% en las ventas de la empresa para el proximo afio,
aprovechando las oportunidades del mercado y la necesidad de
abarcar nuevos segmentos con lo cual permita incrementar la cartera

de clientes y ser reconocidos en el mercado.
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CAPITULO I
PLAN ESTRATEGICO COMERCIAL

3.1. Estrategia, metas y objetivos comerciales

Objetivo General

Alcanzar el crecimiento de las ventas en un 15% mediante la
instalacion de accesorios y vidrio templado que comercializa la empresa
TECMAVID para las ciudadelas ubicadas en la avenida Leon Febres

Cordero durante el afio 2019.

Objetivos especificos

1. Captar clientes en ferias comerciales en las urbanizaciones, que
equivalen al 7% del incremento en ventas.

2. Crear alianzas con las urbanizaciones de mayores etapas para
publicitar el servicio al interior, que equivale al 3% del incremento de
ventas.

3. Realizar alianzas con las urbanizaciones para que se presenten como
servicios complementarios en nuevas villas, que equivale al 5% del

incremento de ventas.
Objetivos operativos

Una vez definidos los objetivos especificos, se deben desarrollar los
objetivos operativos, los mismos que deben definen tiempo y plazo para su
realizacion. Para el planteamiento de éstos objetivos se desarrollan de

forma particular.

Captar clientes en ferias comerciales en las urbanizaciones, que equivalen al

7% del incremento en ventas.
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e Remitir carta a los administradores de cada etapa de las
urbanizaciones para presentar el servicio.

e Levantar base de informacion de clientes con datos para enviar
muestra de servicios durante 3 meses.

e Identificar los potenciales clientes que muestran mayor interés para
demostracion particular 10 clientes por mes.

e Realizar asesorias de disefio en interiores a 5 clientes para generar

interés.

Crear alianzas con las urbanizaciones de mayores etapas para publicitar el

servicio al interior, que equivale al 3% del incremento de ventas.

e Solicitar autorizacién para publicitar el servicio a la entrada de la
urbanizacion durante 3 meses.

e Permitir entregar volantes puerta a puerta por una sola ocasiéon al mes
en cada urbanizacion.

e Enviar una vez al mes a los administradores de cada etapa
informacion del producto que se ofrece.

e Realizar una carta de presentacion del producto al presidente de cada

etapa para que sea transmitido a los interesados.

Realizar alianzas con las urbanizaciones para que se presenten como
servicios complementarios en nuevas Vvillas, que equivale al 5% del

incremento de ventas.

e Enviar carta de presentacion a las promotoras de las urbanizaciones
para presentar el servicio durante dos meses.

e Clasificar las urbanizaciones con mas expectativas hasta julio de
20109.

e Establecer beneficios de las partes y determinar las pautas para el

seguimiento hasta el mes de septiembre de 2019.
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e Determinar fechas de presentacion del producto a los clientes
interesados en la instalacion de las nuevas villas, para que sean dos

Veces por mes.

3.2. Plan comercial

El Plan comercial, también llamado plan de ventas, es un documento
en el cual se definen las acciones concretas que puedes llevar a cabo
para conseguir los objetivos. Par hacerlo asi, has de determinar los
objetivos de manera precisa, y crear entonces una lista de las tacticas
que se deben poner en marcha para todo el afo.(Ferndndez-
Balaguer, 2011, p.76)

3.2.1. Mezcla de mercadotecnia

Producto

Los vidrios templados se suelen llamar “vidrio de seguridad” porque
cumple los requisitos de las distintas leyes y normas de construccion
europeas que establecen los estandares para el vidrio de seguridad.Este tipo
de vidrios estan destinado al acristalamiento en general y de seguridad,
como puertas correderas, entradas de edificios, mamparas de bafo y ducha,

divisiones interiores y otros usos que requieren una mayor resistencia y

seguridad.
.f“'f
T Otension 20% (1) | Compresién
Espocor T ,
del vidrio B0% (t) Traccién
(t=100%) l
0 tongién20% (t)

Figura 42. Composicion de vidrio templado
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El proyecto se direcciona hacia los vidrios templados con disefo
decorativo especialmente adaptados a hogares y también para oficinas.

Figura 43. Ejemplo de disefios de bafios

Beneficios:

e Los vidrios decorativos se encuadran dentro de los materiales mas
avanzados en el disefio y la decoracion de interiores.

e Su variedad de texturas y colores permite infinitas combinaciones,
adaptandose a los clientes.

e Realzan los espacios otorgando un ambiente moderno.

e Facil limpieza.

¢ No existe riesgo porque se triza no se rompe.

Lineas de productos:

e Linea arquitectonica
e Linea de bafio

e Linea de pasamano

Precio
A pesar que TECMAVID maneja tres lineas, para el proyecto se

establece que sea la linea de Bafio que es la recurrente para esta clase de
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clientes. El precio de venta al publico estd estimado con un margen de
contribuciéon del 40%, con lo cual se establece el valor de venta estimado de
$502,78

Tabla 12

Definicion del precio

COSTO DE VENTA LINEA

Detalle Bafo
MP Materia prima $ 242,00
MO Mano de obra $62,13
GIF Gastos indirectos de fabricacion $ 55,00
Total costo de Venta $ 359,13
Margen de ganancia estimado % 40%
Margen de ganancia estimado $ $ 143,65
Precio de venta al publico $ 502,78

El precio fue calculado con uso de materia prima a las medidas de
villas estandar del sector, esto puede variar conforme sean las dimensiones

de cada villa 'y del estilo que deseen los clientes.

Las ventas se realizan en: efectivo, tarjeta de crédito, tarjeta de débito.

Plaza

La plaza es el lugar donde se comercializard el producto que
corresponde a las 68 urbanizaciones de la Av. Le6n Febres Cordero, por lo

tanto se estima realizar:
e Presentacion del producto

e Contratos por servicios de instalaciéon

e Instalacion de vidrios templados
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Almacén /

Proveedor -

Figura 44. Distribucion y entrega del producto

Para presentar como se encuentra estructurada la distribucion del

servicio, se establecio la siguiente estructura.

Tabla 13
Estructura de plaza - lugar

PLAZA
Canal de El servicio entregado es directo desde TECMAVID hacia
Distribucion: los clientes de lar urbanizaciones.

Ubicacion de Francisco de Orellana y 4to. Callején 23NE.

locales:

No posee oficinas adicionales

Los equipos son almacenados en la Bodega con
direccion en la matriz

Almacenamiento:

El despacho de los vidrios templados y accesorios se
realiza desde la direccién de la matriz

Posee camiones y camionetas propias para movilizar al

Logistica: personal y producto.

Promociéon

La promocion de los productos que instala TECMAVID esta dado en

algunas etapas de introduccién y captacién de nuevos clientes.
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Tabla 14

Diversas promociones

Etapa Promocién

Introduccion: . :

PUERTAS DE BANO

Se utilizara banners promocionales y| TecmaVid

volantes

instalacién de vidrio

templado para
interiores

7 \
Contratos cerrados: SeiERRuuREEp
A los clientes y para administradores de| e 7 4 2 544 5 Q

2031353934 3819 i T

L)

stapas. m’ - Vid Tecmalid meﬁ'lﬂ

TRKY

Al finalizar el afio: A
A los ejecutivos de inmobiliarias de las

urbanizaciones.

3.2.2. Gestioén de ventas

La gestibn de venta para el proyecto se determind que sea
“Horizontal”, esto se debe porque se desea incrementar las ventas por medio
de la incorporacion de nuevos clientes, adicionales a los que mantiene la

empresa.
Operaciones comerciales

La gestion del equipo del equipo comercial se la realizara mediante la
venta personal local por medio de la exposicion de los productos en ferias
gue se van a exponer en los centros sociales de cada urbanizacion. De esta

manera el publico interesado, recibira la informacion necesaria.

Por lo anterior, se entiende que el publico que se acerque es porque

realmente tiene la predisposicion de adquirir el producto, o tiene una idea de
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lo que necesita en sus domicilios, y por medio de la asesoria correcta se

puede ofrecer el producto adecuado y que se adapte a su requerimiento.

Territorios y rutas, productividad en ruta

Por medio del establecimiento de territorios y rutas se llegard a un
mejor control sobre la productividad de las rutas de las areas involucradas,
las mismas que conforman la cadena de valor para entregar un servicio y

producto de calidad a los posibles clientes.

Con la finalidad de organizar al equipo comercial, el ordenamiento

territorial se lo define por medio de los siguientes puntos:

e Seleccién de una unidad geogréfica de control
e Analisis de cuentas
e Combinacién de unidades geograficas

e Andlisis de carga de trabajo

o No. De cuentas

o Frecuenciay duracion de visitas
o Tiempos de traslados

o Tamafio de la zona

o Asignacion de personal

En la siguiente gréfica se describe la unidad geogréafica en donde se
aplica el proyecto, y a continuacion la combinacion que se realizara con la
finalidad de unificar grupos y poder distribuir la ruta de ferias para presentar

los productos.
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Unidad Geogréafica ArEliE e o

cuentas
Urbanizaciones Av. Ledn 68
Febres Cordero urbanizaciones
Combinacién
Nombre .
ciudadela Cantidad Grupos
Villa ltalia 3 A
La Rioja 4 A
Santa Maria
1 A
de Casa
La Joya 19 B
Villa ElI Rey 13 B
Villa Club 15 B
Matices 4 C
Volare 1 C
Vicreal 1 C
El Condado 1 C
Bali 1 C
Sambocity 5 C

Figura 45. Unificacién de grupos

Como se aprecia en el grupo A corresponden a las primeras
ciudadelas de la avenida, son nuevas y suman 8 urbanizaciones. En el
grupo B se encuentra la mayor parte y en consecuencia la de mayor
poblacién, por lo tanto, se convierte en un grupo que requiere una mejor
distribucion tanto para la presentacion como para la comercializaciéon. En el

grupo C, son las ultimas urbanizaciones de la avenida corresponden a 15.

En la siguiente distribucion de las rutas, es lo que respecta a la
presentacion que realizara TECMAVID en los centros sociales, distribuido en
tiempo de 4 cuatro meses, tomando en consideracion que las ferias seran

sabados y domingos.
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Tabla 15

Distribucion de grupos y ferias promocionales

FERIAS EN URBANIZACIONES

SEMANAS
Nombre ciudadela 1 2 3 4
GRUPO A
Villa ltalia X X
La Rioja X X
Santa Maria de Casa Grande X
GRUPO B
La Joya X X X X
Villa EI Rey X X X X
Villa Club X X X X
GRUPO C
Matices X X
Volare X
Vicreal X
El Condado X
Bali X
Sambocity X X X

El grupo A, puede completar el circulo de las ferias en el lapso de un
mes, al igual que el grupo C, sin embargo, el grupo B que es donde se
concentra el mayor nimero de urbanizaciones se ha divido en dos meses, y
se requerira la asistencia de mas personal de la empresa, para lograr cubrir

en el tiempo definido.

Para realizar el andlisis de la carga de trabajo del vendedor se va a
partir desde la visita que realice el asesor a cada interesado del producto,

por lo tanto el tiempo se define de la siguiente manera:

Tabla 16

Actividades de vendedor junior

3011
No. De cuentas .
Demanda potencial
Frecuenciay duracién de visitas 30 minutos

30 minutos de oficina a urbanizacion.
Entre urbanizaciones 10 minutos

Tamafo de la zona 68 urbanizaciones

Tiempos de traslados
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A continuacion para simplificar las actividades y determinar el tiempo

requerido del vendedor junior se debe destacar ciertos aspectos importantes

los cuales ayudan para describir las actividades y horarios definidos para su

gestion:

Duracion de circuitos/ visita
Numero de clientes a visitar
Clasificacion de clientes
Tiempo medio por visita
Tiempo de transporte

Tiempo de espera

Tiempos muertos e imprevistos

Tiempo de trabajos
complementarios

Tiempo utilizado dia

Tiempo utilizado mes
Tiempo requerido dia
Tiempo requerido mes

8 visitas por dia

convertido a minutos

30 minutos 240
10 minutos entre
urbanizaciones 10
5 minutos de espera 5
45 minutos 45
180
480

300

6600
480
10560

6600

Se aplica la relacion entre el tiempo real utilizado y el tiempo

requerido para la gestion comercial, con lo cual se estima que deben ser dos

nuevas personas para contratar, que se van a definir como Vendedor Junior.

Reclutamiento de vendedores: localizacién, seleccidn e incorporacion.

Con la finalidad de reclutar dos vendedores Junior, se debe establecer

los pasos a seguir en la busqueda del mejor perfil que acceda a la vacante

solicitada, bajo ciertos lineamientos que se proponen.

Localizacion:

Los Vendedores Junior se contratard en Guayaquil, porque en esta

ciudad se encuentra la matriz de TECMAVID sin embargo, es preciso que se

movilice hacia el mercado destino en las urbanizaciones del cantén Daule.

Seleccion:
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Se requiere que la seleccion delos nuevos Vendedores Junior, no sea
mas de una semana, y se regird bajo ciertos aspectos profesionales y
personales, que debe cumplir y quienes se ajusten mas al perfil se
consideran para pasar al siguiente nivel de entrevistas y pruebas que son las

técnicas.

Para la selecciéon se necesita:

e Estudiante o egresado de carrera de Ventas, Administracion de
Empresas, Marketing y Mercadotecnia.

e Experiencia en ventas

e Edad entre 20 a 40 afos

e Movilizacién propia.

Los anuncios de seleccion los nuevos vendedores Junior seran por

medio de plataformas digitales de Multitrabajos y Computrabajo.

Incorporacion:

Posterior a las pruebas y seleccion del candidato, se debe incorporar
a la empresa y recibir instrucciones del puesto acompafiado por un tutor que

lo guiaréa en su aprendizaje.

Seleccion Incorporacion
-gontratadlo en * Perfil profesional + Entrenamiento
uayaqui « Aptitudes

*Trabajo Daule
personales

Figura 46. Reclutamiento del vendedor Junior
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3.3. Organizacién y funciones de la estructura de ventas

3.3.1. Estructura organizacional y funcional

La fuerza de ventas debe estar definida de la manera mas adecuada
con la finalidad de facilitar la gestion, ademas que le permite una mejor
organizacion de sus actividades internas, y de que el personal sepa hacia

donde debe dirigir sus esfuerzos.

A 4

Areade control

J

l Areade gestion * Seguimiento de presupuesto

* Cumplimiento de visitas
* Resultados esperados

* Fichas de indicadores
* Evaluar rendimientos
* Ejecucion de contratos

Area estratégica

* Crecimiento del 15% en ventas
* Aumentar cartera de clientes

* Mejorar procesos

* Calidad y servicio

Figura 47. Estructura organizacional

Por medio de estas tres areas, se fijan las metas que se debe seguir,
para incrementar las ventas, buscar nuevos clientes en nuevas zonas, y

conseguir mejorar los resultados de la empresa.

3.3.2. Organizacion de la estructura de ventas

Gerente
Comercial

Supervisor

Sala de Sala de
venta 1 venta 2

Figura 48. Estructura de ventas
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TECMAVID tiene una estructura mediana, la composicion del area

comercial empieza desde el Gerente Comercial quien lidera al grupo, se

asigna responsabilidad al Supervisor de cada area, que a su vez mantiene a

vendedores a cargo.

3.3.3. Funcién de los cargos en el &rea comercial

Gerente Comercial:

v' Marca objetivos

v’ Atencion a clientes corporativos

v" Tomar decisiones

v Elaborar previsiones de ventas

v Establecer las politicas del area

v/ Seguimiento de presupuesto
Supervisor

v' Distribuir trabajo en el equipo y asignar tareas

v' Dirigir y motivar al equipo para cumplir metas

v' Evaluar el trabajo del area comercial

v Disefiar plan de accion y tomar acciones correctivas

v' Visitar clientes en caso de ser necesario
Vendedores

v' Prospectar a clientes

v' Buscar nuevas oportunidades para vender el producto

v’ Atender necesidades de los clientes

v" Presentar el producto y asesoramiento técnico.

3.4. Mercado, previsiones, cuotas, previsiones y presupuesto de ventas

3.4.1. Dimensionamiento del mercado

La magnitud del mercado estudiado, se encuentra establecido por

3011 posibles clientes del mercado potencial al cual TENMAVID S.A. puede

lograr captar mediante el cumplimiento de las estrategias propuesta.
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Mercado actual 3011

Crecimiento - PIB 9%
Demanda del mercado 3577
Participacion del mercado 5%
Tiempo del proyecto - afios 5
Objetivo: Crecimiento en ventas 15%

De acuerdo con la estimacion del mercado potencial, para el afio 2020
la demanda proyectada es de 3577. La participacion del mercado arranca

con el 5% que corresponde al minimo de unidades al ser colocadas.

3.4.2. Procedimiento para las previsiones

El procedimiento de previsidn se realiza en base al histérico que ha
tenido TECMAVID al finalizar el afio 2018, el mismo que sirve para realizar el
calculo del alcance al que desea llegar la empresa con la inclusién de la

nueva cartera de clientes.

Se proyecta el crecimiento aproximado de $302,048 basado en la

siguiente metodologia el mismo que representa el 15%.

TECMAVID Afio 2018
Instalaciones $2.013.653
Proyeccion de incremento 15% $302.048
Meta 2019 $2.315.701

3.4.3. Determinacion de las previsiones
Mediante la distribucion de las urbanizaciones por grupos, facilita la

proyeccion de las ventas, correspondiendo el grupo B el que mantiene el

mayor numero de etapas y en consecuencia clientes que atender. Para
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redondear el resultado, se establecié en cantidades cerradas la ponderacion

de cada grupo.

Tabla 17

Cantidad de urbanizaciones y distribucion

CANTIDAD
GRUPOS URBANIZACIONES
GRUPO A 8
GRUPO B 47
GRUPO C 13

68

DISTRIBUCION
REAL
11,76%
69,12%
19,12%
100,00%

DISTRIBUCION
REDONDEADO
10,00%
70,00%
20,00%
100,00%

3.4.4. Presupuestos y cuotas de ventas

El presupuesto comienza desde la definicién de la estacionalidad de

cada mes, para determinar la venta en délares que se desea conseguir cada

mes, tomando de base la previsién anual, la misma que comprende en 598

instalaciones.

Tabla 18

Proyeccion de ventas

ESTACIONALIDAD Mes _Servicios Cantidad / Casas
instalacion Instalaciones
6% Enero $18.122,88 36
7% Febrero $21.143,36 42
8% Marzo $24.163,84 48
12% Abril $ 36.245,75 72
12% Mayo $ 36.245,75 72
7% Junio $21.143,36 42
7% Julio $21.143,36 42
7% Agosto $21.143,36 42
7% Septiembre $21.143,36 42
7% Octubre $21.143,36 42
8% Noviembre $24.163,84 48
12% Diciembre $ 36.245,75 72
100% TOTAL $ 302.047,95 598

Para facilitar el seguimiento, la planeacion se la distribuye en los

grupos definidos tanto en cantidad como en ddlares.



Tabla 19

Proyeccién de ventas por grupos

Mes

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
TOTAL

GRUPO GRUPO GRUPO

A

WAORDMIAMAAN~NONAN

¢y
a1

CANTIDAD

B
25
29
33
50
50
29
29
29
29
29
33
14

379

C
7

108

GRUPO A

$2.021,60
$2.021,60
$2.527,00
$ 3.537,80
$3.537,80
$2.021,60
$2.021,60
$2.021,60
$2.021,60
$2.021,60
$2.527,00
$1.516,20

$ 27.797,00

DOLARES
GRUPO B

$12.635,00
$ 14.656,60
$16.678,20
$ 25.270,00
$ 25.270,00
$ 14.656,60
$ 14.656,60
$ 14.656,60
$ 14.656,60
$ 14.656,60
$16.678,20
$7.075,60
$ 191.546,60

GRUPO C

$ 3.537,80
$4.043,20
$5.054,00
$7.075,60
$7.075,60
$4.043,20
$4.043,20
$4.043,20
$4.043,20
$4.043,20
$ 5.054,00
$2.527,00
$ 54.583,20

3.5. Disefio de la compensacién para el area comercial

3.5.1. Estructura fijay variable

La contratacion de los nuevos vendedores sera bajo las siguientes

condiciones:

D N N NN

contratacion fija.

Gastos fijos

v' Sueldo basico de $500
v" Alimentacion $50

v' Beneficios de ley

v Vacaciones
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La contratacibon es de 3 meses de pruebas posterior a ello



Gastos variables

Comision por cumplimiento, serd del 4% si cumple la meta de
unidades vendidas al mes. A continuacién se establece la tabla para el

cumplimiento y asignacién de la comision.

Tabla 20

Comision por meta cumplida

Meta Variable
100% 4%
80% 3%
50% 2%
20% 1%

3.5.2. Primas e incentivos

Los incentivos para los nuevos vendedores Junior seran ingresos

adicionales cortados en periodos semestrales.

v' Bono extra en el primer semestre de $500 si incluye al menos 20
clientes adicionales a lo proyectado en los primeros seis meses.
v' Bono extra al segundo semestre de $1000 si incluye al menos 40
clientes adicionales a lo proyectado durante el afo.
o Si cumplié los clientes adicionales en el primer semestre, el
bono adicional corre por el 50%.
o Si no cumpli6 los clientes adicionales en el primer semestre, la

contabilizacion es global durante todo el afio.
3.5.3. Gastos de movilizacion y viaticos
Los nuevos vendedores junior se entregara gastos de movilizacion por

$100 de forma mensual. No tiene viaticos, porque su traslado solo sera en la

ciudad.
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3.6. Control de la gestion comercial

El Control de la gestion comercial permite asegurarse que las finanzas
se alineen con los objetivos prefijados, definiendo al mismo tiempo el area
comercial en el que se llevara a cabo, todo esto mediante un correcto
analisis comercial que se defina de manera segura y rentable de la misma
manera estableciendo metas en base a la productividad y demanda

requerida.

3.6.1. Control de las ventas

El proyecto TECMAVID.Dedicado a la instalacion de accesorios y
vidrios templados busca principalmente comercializarse dentro de las
urbanizaciones que se encuentran ubicadas en la Av. Ledn Febres Cordero
dentro de las cuales se encuentran 68 urbanizaciones cerradas estimando
una poblacion de 24.835 personas. TECMAVID cuenta con la mas alta
calidad y seguridad ademéas de completar que debido a la diversidad de
modelos existentes el cliente puede acceder a multiples disefios de los
cudles dispondra y podra acceder de manera que su eleccion esta hecha en

base a su gusto, preferencia y necesidades.

Para poder hacer de TECMAVID un proyecto exitoso, se tendra que
llevar a cabo pardmetros con la finalidad de ir cumpliéndolos conforme vaya
avanzando el proyecto de forma que garantice resultados positivos, para
TECMAVID es de suma importancia primero llegar al consumidor de modo
gque una vez que se conozca el buen servicio y las grandes ventajas sobre

la competencia, resultara una ventaja para ser preferidos por la gente.

Se propone desarrollar los siguientes controles, los mismos que se
veran modificados conforme sea la experiencia que se vaya adquiriendo a
medida que el proyecto avanza y los resultados ya sean positivos o

negativos que se alcancen.
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Tabla 21

Indicador de aspecto social del servicio entregado

Indicadores
Aspecto Social BAJO MEDIO ALTO TOTAL
Conocimiento Sobre 3
TECMAVID Y Promociones v
Eficacia De Los Trabajadores

v 3
Excelente Servicio v 3
Optimizar Los Precios 4 2
Total 2 9 11
Nivel de indicador

11/4=2,75

Por medio de este indicador permite conocer los resultados de la
presencia de los productos en el mercado, y el nivel de aceptacién por parte

de los usuarios directos, posterior a la instalacion.

Tabla 22

Indicador de aspecto econdmico del servicio entregado

Indicador
Aspecto Econdmico BAJO MEDIO ALTO TOTAL
Promociones en fechas
especiales v 2
Nuevos Productor/Disefios

v 3
Entregas A Tiempo

v 3
Producto De Calidad.

4 3
Fidelizacion v 2
Total 4 9 13
Nivel De Impacto Econémico

13/5=2.6

El indicador econdmico es un medidor de impacto importante en el

control de venta, debido a que se revisan varias aristas conforme se va
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posicionando el producto hacia el mercado meta, y también se destaca, que

puede tener oportunidad de comercializar mediante referencia de terceros.

3.6.2. Control de otras dimensiones de las ventas

Para que el proyecto se dé a conocer en la poblacién se hara
principalmente dentro de ferias de esa manera difundir el nombre de
TECMAVID y sus servicios, a su vez brindando visitas dentro de las
urbanizaciones ubicadas en la Av. Ledn Febres Cordero, estdn medidas
seran tomadas para expandir el nombre del proyecto como antes se

mencionaba.

Si bien es cierto son de gran ayuda para un empuje en el mundo
comercial, también las actuaciones de los vendedores son otras
dimensiones a considerar que se ven reflejadas en las ventas e influyen en
ellas como son las actuaciones de los vendedores, seleccion y busqueda de
clientes, las visitas y resultados de dichas visitas, son las que en definitiva
dan un resultado en las ventas que al principio pueden reflejar resultados

cualitativos pero que en un futuro seran cuantitativos.

3.6.3. Evaluacion del equipo comercial

Una manera de garantizar que exista un mejor comportamiento o
desemperio por parte del equipo comercial es a través de ciertos parametros
o normas de funcionamiento basados en la calidad, estos incentivan al
empleado a esforzarse para atender al cliente y es clave para mejor el
rendimiento y conseguir resultados o6ptimos. Dentro de TECMAVIDIos
pardmetros que se van a considerar para conocer que el equipo esta

brindando un excelente servicio se van a detallar a continuacion:
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Tabla 23

Porcentaje que considerar por Empleado-Laboral
LABORAL

NIVEL ESPERADO /100

Productividad Y Calidad De Trabajo
Capacidad Para Detectar Y Resolver Problemas
Capacidad Para Trabajar En Grupo

Alcanzar Metas Designadas

Tabla 24

Porcentaje a considerar por Empleado -Personal
PERSONAL

85%

70%

90%

95%

NIVEL ESPERADO /100

Actitud Positiva
Honestidad Y Etica Profesional
Eficiencia Y Agilidad

Puntualidad

3.6.4. Cuadro de mando del area comercial

80%

100%

95%

100%

Para que exista un correcto funcionamiento dentro de una empresa es

necesario e indispensable contar con un éptimo cuadro de mando, debido a

que son un conjunto de indicadores que ensefia o refleja de la forma mas

eficiente el rendimiento de una empresa al ser examinado de la forma

correcta permite tomar las mejores decisiones

resultados para la empresa.

y asi garantizar mejores

Es una herramienta que permitira a TECMAVID S.A. evidenciar los

resultados de la gestion comercial, bajo puntos estratégicos: Cliente,

procesos, finanzas, aprendizaje.
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Tabla 25
Cuadro de Mando

PERSPECTIVA OBJETIVO INDICADOR
FINANCIERA Aumento de Ingresos Reduccion de Costos
Buscar eficacia para reducir Incremento de Ventas
costos por Urbanizacién
CLIENTES Busca la satisfaccion % de crecimiento del
_ negocio con  nuevos
Preferencia sobre la .
_ clientes.
competencia
PROCESOS Mantener tecnologia modernos Innovacion.

APRENDIZAJE Y
CRECIMIENTO

y nuevos disefios.

de

comunicacién organizacional

Generar la cultura
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipotesis de partida
4.1.1 Capital inicial

Se requiere invertir en $65,970 para iniciar el plan de Negocio entre
equipos, adecuaciones, maquinarias, entre otros. Se encuentra incluido los

valores pre operacionales que corresponde a $29,500.

Tabla 26

Inversion Inicial

Concepto Inicial
Equipos de Computo

1 IMPRESORA 800
1 LAPTOP 1,500
Total Equipos de Cédmputo 2,300
ADECUACIONES 1,500
INSTALACIONES ELECTRICAS 200
Total Edificios e Instalaciones 1,700

1 ESCRITORIO 250
1 TELEFONO 120
1SILLA 100
Total Equipos y maquinarias 470

CAMIONETA 32,000
Total vehiculos 32,000

PATENTE 3,000
PERMISO FUNCIONAMIENTO 500
TRAMITES 1,000
CAPITAL DE TRABAJO 25,000
Total Pre-operacionales 29,500

Total 65,970
Total sin Pre-Operacionales 36,470
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4.1.2 Politica de financiamiento

La empresa se va a financiar 30% con recursos propios y 70%

financiado con una instituciéon financiera.

4.1.3 Costo de Capital

El costo de capital se utiliza la formula WACC para obtener la tasa de

descuento que servira para evaluar el proyecto.

Tabla 27

Costo de capital

FORMULA %

WACC = (kg) * (E/v) + kg * (D/V)

En donde:

Kg= Costo del capital propio 10%
Kp= Costo de la deuda 12%
E/V= Relacion objetivo capital propio del total de financiamiento 30%
D/V= Relacion objetivo de deuda a total de financiamiento 70%
WACC 11%

4.1.4 Impuestos
Se aplico:
e Impuesto a la renta

e Pagos de Seguro Social

e Los precios ya incluyen IVA
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4.2  Presupuesto de Ingresos
4.2.1 Volumenes

En este punto se detallan por afio cuantas instalaciones se preveén
realizar. Se considera que las de bafio sean las de mayor demanda,
seguido de arquitectonico y pasamano en menor cantidad, con crecimiento

anual de 5%.

Tabla 28

Volumen de venta

Productos 1 2 3 4 5
Cantidades (En Unidades)
BANO 601 638 676 714 756
ARQUITECTONICO 417 444 471 498 525
PASAMANO 59 71 83 95 107
Total 1.077 1.153 1.230 1.307 1.388
4.2.2 Precios

Para determinar el precio se basé en los costos que se generaron en
cada uno de los productos aplicando el costo marginal del 30%, siendo el
mas alto para los pasamanos porque son mas laboriosos, le sigue la

instalacion de arquitecténico y en ultimo lugar los bafios.

Tabla 29

Precio de productos

Productos 2 3 4 5

Precio Unitario (En

uUs$)
BANO 526 556 585 617 645
ARQUITECTONICO 528 560 594 632 669
PASAMANO 962 1,173 1,694 2,107 2,448
Total 2,016 2,288 2,872 3,356 3,762
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4.2.3 Ventas esperadas

Las ventas esperadas es el resultado de la cantidad por el precio,
correspondiendo al primer afio en $593,129 de ingresos con el crecimiento

del 5%, al finalizar el periodo de cinco afos se lograra $1°100,716

Tabla 30

Ingresos esperados

Productos 1 2 3 4 5
Ingresos (en us$) ‘
BANO 316,181 354,551 395,260 440,572 487,669
ARQUITECTONICO 220,198 248,618 279,569 314,697 351,076
PASAMANO 56,750 83,258 140,589 200,141 261,970

Total 593,129 686,427 815,418 955,410 1,100,716

4.3 Presupuesto de Costos

4.3.1 Tangibles e Intangibles

En este primer grupo de costos se encuentran la materia prima que se
requiere para la produccion, cuantificando en cada uno la necesidad en
términos monetarios, es decir lo que la empresa debe disponer de flujo para
adquirir los insumos necearios en cada uno de los productos que se van a

instalar.

Tabla 31

Materia prima

BANO 198,000 222,493 252,692 284,011 316,482
ARQUITECTONICO 137,958 157,589 178,983 203,277 228,471
PASAMANO 37,436 55,651 95,467 136,853 179,857
Total Costos MD 373,393 435,733 527,143 624,142 724,809
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4.3.2 Servicios y/ o Manufacturas

Con respecto al servicio en los costos, se considera la cantidad de 2
vendedores que se requiere para comercializar los productos, que consta de
sueldo base de $600 cada uno y las comisiones proyectadas que va a ganar
aproximadamente del 4%.

Tabla 32

Servicios de instalacion

Vendedores 24 24 24 24 24

Comisiéon Mensual (US
$

Vendedores 23.725 27.457 32.617 38.216 44.029

Sueldo mensual En uss)
Vendedor 1.200 1.260 1.323 1.389 1.459

4.3.3 Costos Indirectos de Fabricacion

En este punto se detallan los costos que incurre la empresa
necesarios para el proceso de venta y que forman parte del costo de los
productos.

Tabla 33

Costos indirectos de fabricacion

ENERGIA ELECTRICA 2,400 2,520 2,646 2,778 2,917
AGUA POTABLE 720 756 794 833 875
ALIMENTACION 1,800 1,890 1,985 2,084 2,188
PLAN CELULAR 600 630 662 695 729
MOVILIZACION 2,400 2,520 2,646 2,778 2,917
MANTENIMIENTO VEHICULO 2,400 2,520 2,646 2,778 2,917
UNIFORMES TECNICOS 840 882 926 972 1,021
ALIMENTACION TECNICOS 6,912 7,258 7,620 8,002 8,402

Total CIF 18,072 18,976 19,924 20,921 21,967
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Se proyecta la variacion de crecimiento esperado de 5% de forma

anual.

4.3.4 Costos esperados

De lo descrito en los puntos anteriores, se relacionan los costos
incurridos en materia prima, mano de obra y gastos indirectos de fabricacion
para que sean ponderados en base a la cantidad de fabricacién y de esta

manera se determina el costo unitario de los productos.

Tabla 34

Costos de produccion

Productos 1 2 K] 4 )
BANO 368 389 409 432 452
ARQUITECTONICO 370 392 415 442 468
PASAMANO 673 821 1,186 1,475 1,714
Total 1,411 1,602 2,010 2,349 2,633

4.4  Presupuestos de Gastos

4.4.1 Tangibles Intangibles

En lo que respecta a gastos administrativos se consideré lo
proporcional para el proyecto, involucra los servicios basicos, seguridad,

uniformes y alimentacion del personal administrativo.

Tabla 35
Presupuesto de gastos

ARRIENDO 6,000 6,300 6,615 6,946 7,293
PUBLICIDAD 4,200 4,410 4,631 4,862 5,105
TELEFONO 180 189 198 208 219
INTERNET 384 403 423 445 467
SEGURIDAD 14,400 15,120 15,876 16,670 17,503
UNIFORMES
ADMINISTRATIVOS 360 378 397 417 438
ALIMENTACION
ADMINISTRATIVO 1,440 1,512 1,588 1,667 1,750
Total Otros Gastos
Administrativos 26,964 28,312 29,728 31,214 32,775
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4.4.2 Servicios y/ o Manufacturas

El servicio intangible representa el consumo de los activos que se
invierten durante el trayecto de cinco afios y que se deben ir registrando en

los libros.

Tabla 36

Depreciacion de equipos

Descripcion Tasas 1 2 3 4 5
Equipos de Computo 33% 767 767 767 - -
Edificios e Instalaciones 5% 85 85 85 85 85
Equipos y maquinarias 10% 47 47 47 47 47
Vehiculos 20% 6,400 6,400 6,400 6,400 6,400

Total gastos
depreciacién 7,299 7,299 7,299 6,532 6,532

4.5 Analisis de Punto de Equilibrio

Tabla 37
Andlisis de punto de equilibrio
BANO

Precio Unitario (En US$)
Costo Variable Unitario (En US$)

Costo Fijo Total (En US$)
Punto de Equilibrio (unidades -
afo)

Punto de Equilibrio (unidades -
mes)

ARQUITECTONICO
Precio Unitario (En US$) 528.05 559.95 593.56 631.92 668.72
Costo Variable Unitario (En US$) 352.86 375.51 399.30 426.34 452.28

Costo Fijo Total (En US$) 6,996 7,307 7,630 7,971 8,309
Punto de Equilibrio (unidades -

afio) 40 40 40 39 39
Punto de Equilibrio (unidades -

mes) 3 3 3 3 3

PASAMANO
Precio Unitario (En US$) 961.87 1,172.65 1,693.85 2,106.74 2,448.32
Costo Variable Unitario (En US$) 656.53 804.40 1,169.49 1,458.71 1,698.00
Costo Fijo Total (En US$) 990 1,168 1,344 1,521 1,693

Punto de Equilibrio (unidades -
ano) 4 4 3 3 3
Punto de Equilibrio (unidades -
mes) 0 0 0 0 0
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4.6. Estados Financieros Proyectados

Los estados financieros proyectados se encuentran EI Balance
General y Estado de Resultados, en donde se resumen los resultados que

aspira tener la empresa durante los proximos cinco afios.

Tabla 38

Balance General

1 2 3 4 5
Activos
Efectivo -2,826 46,603 114,929 223,035 354,963
Cuentas por Cobrar 48,750 56,419 67,021 78,527 90,470
Inventario 46,035 53,721 64,990 76,949 89,360
Total de Activos
Corrientes 91,959 156,742 246,940 378,511 534,793
Propiedades, Planta 'y
Equipos, neto 29,171 21,873 14,574 8,042 1,510
Gastos de Constitucion de
la empresa 23,600 17,700 11,800 5,900 -
Amortizacion Gastos
Preoperacionales 5,900 11,800 17,700 23,600 29,500
Total Activos 150,630 208,115 291,014 416,053 565,803
Pasivos y Patrimonio
Cuentas por Pagar 61,380 71,627 86,654 102,599 119,147
Deudas de corto plazo 15,322 17,236 -0 - -
Total de Pasivos a corto
plazo 76,702 88,864 86,654 102,599 119,147
Deudas de largo plazo 17,236 - 0 0 0
Otros pasivos de largo plazo - - - - -
Total de Pasivos a largo
plazo 17,236 - 0 0 0
Total de Pasivos 93,938 88,864 86,654 102,599 119,147
Utilidades retenidas 36,901 99,460 184,569 293,663 426,865
Capital pagado 19,791 19,791 19,791 19,791 19,791
Total Pasivos y
Patrimonio 150,630 208,115 291,014 416,053 565,803
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Tabla 39

Estado de resultados

Ventas

Costos de Ventas
Utilidad Bruta
Gastos Administrativos y
de Ventas

Utilidad Operativa
Ingresos por Intereses
(Gastos por Intereses)
Utilidad antes de
impuestos

Impuestos a la Renta
+PUT

Utilidad Neta

1
593,129
-415,190
177,939

-115,314
62,624

-4,740
57,884

-20,983
36,901

4.7 Factibilidad Financiera

4.7.1 Andlisis de Ratios

Tabla 40

Ratios financieros

Tasa de crecimiento en
Ventas (anual)

Margen Bruto
Margen operativo
Margen neto

Razon Corriente
Capital de Trabajo
Prueba Acida
Ciclo de Efectivo

Razoén de
Endeudamiento

ROE
ROI

30%
11%
6%

1.20
15,257
0.60
15.00

0.22
65%
24%

2
686,427
-480,499
205,928

-104,758
101,170

-3,039
98,131

-35,573
62,559

2
30%
15%

9%

1.76
67,878
1.16
15.00

0.08
52%
30%

3
815,418
-570,792
244,625

-109,996
134,629

-1,124
133,505

-48,396
85,109

3
30%
17%
10%

2.85
160,286
2.10

15.00

42%
29%

4
955,410
-668,787
286,623

-115,496
171,127

-0
171,127

-62,034
109,094

4
30%
18%
11%

3.69
275,912
2.94
15.00

0.00
35%
26%

5
1,100,716
-770,501
330,215

-121,271
208,944

208,944

-75,742
133,202

5
30%
19%
12%

4.49
415,646
3.74
15.00

0.00
30%
24%
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e La proyeccion indica que la empresa va a tener ROE positivo de 65%,
el mismo que va a ir decreciendo producto que el capital de trabajo va
creciendo. Por lo que se sugiere realizar futuras inversiones.

e La empresa trabaja con capital de trabajo positivo.

e Larazon corriente se muestra saludable porque es superior a $1

e El nivel de endeudamiento a largo plazo representa el 22% para el

primer afo y al quinto se concluye.

4.7.2. Valoracion del Plan de Negocios

La valoracion muestra resultados favorables, en la que se
aprecia una VAN de $152,047 con una TIR del 58.08%, que va a

permitir recuperar la inversion en 3 afos.

Tabla 41

Valoracion del Plan de Negocio

Flujos de caja -$65,970 | -$2,826 | $49,429 | $68,326 | $108,106 | $131,928
Flujo de caja

acumulado -$68,796 | -$19,367 | $48,959 | $157,065 | $288,993
Valor de Salvamento $1,510 |
Flujo de caja

acumulado + Valor de

Salvamento -$65,970 -$68,796 -$19,367 $48,959 $157,065 $290,503
Tasa de Descuento 11%

VAN 152,047

TIR 58.08%

Afio de recuperacion 3
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4.7.3. Andlisis de Sensibilidad

En este punto se consideraron dos escenarios, adicional del normal
revisado en el punto anterior. El optimista crece las ventas a un 10% y se
evalla con una tasa de descuento del 13%. Por otra parte, el pesimista las
ventas proyectadas crecen el 4% por debajo del escenario normal aplicando
la tasa de descuento del 12%. Para ambos escenarios se evidencia

viabilidad del proyecto.

Tabla 42

Anélisis de sensibilidad

NORMAL OPTIMISTA PESIMISTA

Tasa de Descuento 11% 13% 12%
VAN 152,047 171.142 61.157
TIR 58% 78% 42%
Afio de recuperaciéon 3 2 3

89



CAPITULO 5

RESPONSABILIDAD SOCIAL
5.1 Base Legal

En este punto es muy importante revisar cuales son los parametros que
se deben obligatoriamente cumplir para que el proyecto pueda funcionar
legamente. Entre los tramites que se deben efectuar se encuentran los

siguientes:

e Permiso de Funcionamiento.

e Registro de Marca

Permiso de Funcionamiento:

El Ministerio del Interior es el encargado de manejar el sistema para la
gestién de tramites de emision y renovacion de Permisos de Funcionamiento
de manera facil y agil y en la mayoria de las ocasiones sin intervencion fisica

todo por ambiente web.

La obtencion del Permiso de funcionamiento se realiza a través de la

pagina web www.mdi.gob.ec/permiso-funcionamiento  seleccionando la

opcién “Permisos de funcionamiento”. A continuacion se deben seguir las

instrucciones:

e Como primer paso la obtencion de la cuenta, llenando los campos
requeridos.

e Llenar el formulario donde se solicitan datos para ingresar (pais de
origen, tipo de documento que puede ser cédula de identidad o
pasaporte, numero de documento y clave, datos que corresponden a
la cuenta previamente creada.

e Finalizado el registro de informacion el sistema muestra la pantalla

correspondiente a la primera pagina de su cuenta.
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e Buscar las opciones del sistema donde se encontrara “Registro de
Establecimientos” a través de esta opcion se puede gestionar la
informacion del negocio, la misma que es obtenida directa del SRI
donde se realiza un proceso interno a través de la cual se solicita al
SRI todos los establecimientos asociados con el nUmero de cédula.

e Todos los datos obtenidos son utiles y necesarios para la obtencion
del permiso asi también para efecto y control ya que son datos que se
mostraran en el permiso y en el caso de ser informacion ficticia
existiria sanciones.

e Ubicacion exacta del establecimiento.

e Una vez finalizado los pasos anteriormente detallados hay que
dirigirse a la opcion “Tramite para un nuevo permiso” donde se debe
seleccionar el establecimiento para el cual se quiere solicitar el
permiso.

e Seleccionar “generar tramite” donde se detallara la fecha de ingreso,
estado actual y tipo de tramite que se ha creado.

e Verificacién de Requisitos.- El sistema desplegara los requisitos que
se deben presentar segun el tipo de establecimiento los cuales deben
ser escaneados y enviados sefalando automaticamente “revision”.
Estos requisitos son evaluados por el Ministerio del Interior y podra
aprobarlos, devolverlos o negarlos, en cualquiera de los casos se
notificara.

e Y por ultimo que han sido aprobados los requisitos se debe cancelar
un monto asignado segun qué tipo de actividad o servicio que vaya a
realizar seleccionando la opcion “Verificacion de pagos”.

e Realizado el pago el sistema enviard una notificacién en un plazo de

48 horas indicando el permiso de funcionamiento.
Registro de Marca
Se entiende como marca aquel signo que distingue a un producto o

servicio de otro, para poder registrar una marca se lo hace en base a los

tipos y clases de marcas, un punto importante a considerar es la blusqueda
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fonética esta sirve para conocer si en Ecuador existe otra marca idéntica o
similar ya registrada tiene un costo de $16.00 y se puede realizar a través

del correo foneticoquito@iepi.gob.ec.

Si se logra verificar que no hay existencia de una marca similar se
puede proceder al registro de marca. El trdmite de solicitud de registro de
derecho de marca tiene un costo de $208.00 y vigencia de 10 afos luego de

este periodo se debe renovar el cual es indefinidamente.

Este proceso se lleva a cabo a través de la péagina del IEPI:
www.propiedadintelectual.gob.ec donde se debe cumplir con requisitos como
datos personales, datos de la marca y el pago de comprobante generado

una tasa de $16.00 y el registro de marca de $208.00 antes mencionado.

5.2 Medio Ambiente

En primera Instancia se debe sefialar que el Ecuador es un pais que
consta con una constitucion donde se han aprobado diversas leyes
encaminadas a salvaguardar el Medio Ambiente y el no deterioro de los
recursos naturales. En el Régimen del Buen Vivir en el articulo 395 se

reconocer:

1) El estado garantizard un modelo sustentable de desarrollo
ambientalmente equilibrado y respetuoso de la diversidad cultural, que
conserve la biodiversidad y capacidad de regeneracion de los
ecosistemas y asegure la satisfaccion de las necesidades de las
generaciones presentes y futuras.

2) Las politicas de gestion ambiental se aplicaran de manera
transversal y seran de obligatorio cumplimiento por parte del Estado
en todos sus niveles y por todas personas naturales y juridicas en el

territorio nacional.

El proyecto TECMAVID no solo como forma de cumplimiento a las

leyes establecidas busca el cuidado del Medio Ambiente sino también como
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un proyecto responsable y comprometido que mostrara gran sensibilidad en
este aspecto. Para la Norma de Calidad Ambiental para el Manejo y
Disposicion final de Desechos Solidos (vidrio) se entiende los siguientes

conceptos:

Desecho sdlido Domiciliario

El que por su naturaleza, composicion, cantidad y volumen es
generado en actividades realizadas en viviendas o en cualquier
establecimiento asimilable a éstas.

Desecho sdlido Comercial

Aquel que es generado en establecimientos comerciales vy
mercantiles, tales como almacenes, bodegas, hoteles, restaurantes,

cafeterias, plazas de mercado y otros.

A través de estas normar se indica los procedimientos generales en el
majeo de los desechos sélidos desde la generacion hasta la disposicién final

se deben cumplir para que se permita la preservacién del medio ambiente.

Dentro de esta norma se indica que la responsabilidad en el manejo
de estos desechos gran parte es de la Municipalidad de acuerdo al Cédigo
de Salud y Régimen Municipal, sin embargo para que exista un trabajo
completo se necesita de la cooperacion de los ciudadanos o en este caso de
empresas o compaifias que dentro de sus actividades se encuentren este
tipo de desecho como lo es TECMAVID la cual esta obligada al manejo

adecuado de este, de tal forma que no contamine el medio ambiente.

Este manejo adecuado se puede llevar a cabo por medio de la
separacion de los desechos o también conocido como reciclaje y de ser
posible llegar a la reutilizacion evitando de esta manera una contaminacion
cruzada en la disposicion final. Como antes mencionado TECMAVID es un
proyecto que no solo por leyes, normas o futuras sanciones se encuentra

comprometido con el Medio Ambiente sino por iniciativa propia.
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5.3. Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al Plan del Buen
Vivir

El Plan Nacional del Buen Vivir 2017-2021 es programa
Gubernamental cuyo fin radica en garantizar los derechos de los

ciudadanos, un plan de todos para todos.

Este documento presenta nuevos objetivos congregados en tres ejes:

] the 1: . Eje 2: Eje 3:
erecnos para todos Economia al Servicio Mas Sociedad
durante toda una de la Sociedad menos Estado

vida

Figura 49. Ejes Plan Nacional del Buen Vivir

A su vez cada uno de estos ejes estd compuesto con 3 objetivos
especificos, para desarrollo de este proyecto TECMAVID se puede ubicar en
el Eje 1 objetivo 3 el cual indica lo siguiente: Garantizar los derechos de la

naturaleza para las actuales y futuras generaciones.

Si bien es cierto TECMAVID no es un proyecto destino
especificamente al cuidado del Medio Ambiente, es un proyecto que se
encuentra 100% comprometido con este, a fin de salvaguardar y proteger los
recursos naturales, por ese motivo es que se ubica dentro de este eje y
objetivo mediante los puntos antes expuestos como el reciclaje y el correcto
uso o manejo desde el inicio hasta la disposicion final de los desechos
solidos en este caso “vidrio” se busca garantizar los derechos de la

naturaleza no solo para el hoy sino para las generaciones futuras.

Otro objetivo abarcado en el proyecto se encuentra ubicado en el Eje

2 de Economia al Servicio de la Sociedad, objetivo 5 indica: Impulsar la
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productividad y competitividad para el crecimiento econémico sostenible, de

manera redistributiva y solidaria.

Al poner en marcha el proyecto TECAMVID se logra impulsar muchos
aspectos uno de ellos es que claramente el negocio necesitara de ayuda
extra esto requiere la contrataciébn de personal, lo que brindara nuevas
plazas y oportunidades de trabajo, consecuencia de esto se logra sin lugar a

duda que la economia del pais mejore, crezca y se fortalezca.

5.4 Politica de Responsabilidad Corporativa

Estas Politicas hacen referencia a normas que se deben aplicar para
mantener un correcto funcionamiento interno del proyecto a fin de que las
buenas decisiones y la aplicacion de buenas normas se vean reflejados en

los resultados del crecimiento como empresa 0 hegocio.

Dentro de las Politicas que se deben establecer es de mucha
prioridad el servicio al cliente, asi mismo no se puede pasar inadvertido los
beneficios que TECMAVID pueda brindar a sus empleados, agregando

normas de seguridad y control de riesgos.

Los beneficios aplicando estas normas pueden ser multiples
considerando que el primer punto a tratar es el Servicio al Cliente es de
conocimiento general que un emprendimiento que brinda una buena
atencion seguida de productos o servicios de calidad tiene mayores
posibilidades de llegar a sus metas mas rapido, haciendo que el cliente no
solo busque otra vez a TECMAVID, sino que también se convierta en un

cliente fijo.

Los beneficios que se pueda brindar a los empleados son de
considerar, pues un empleado se sentira con mayor predisposicion y
voluntad sabiendo que su trabajo es bien recompensado, no solo
monetariamente se pueden destinar beneficios sino también en la aplicacién

de normas de prevencion de riesgos la cual brindara un sentimiento de
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seguridad, conformidad en general un ambiente laboral positivo.Para
finalizar se cita al britdnico Richard Branson (1992), magnate en los
negocios que dijo: “Los clientes no son lo primero, lo primero son los

empleados. Si cuidas de tus empleados, ellos cuidaran de tus clientes”.
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CONCLUSIONES

El mercado destino del Plan de Negocio es para las ciudadelas
privadas ubicadas en la Avenida Leon Febres Cordero desde el 10,5 Km
hasta 17 Km., hacia donde desea crecer TECMAVID.

Los resultados de la encuesta manifestaron que si les interesa la
instalaciéon de vidrio templado en sus domicilios, aunque no es una
necesidad urgente, sin embargo no descartan el beneficio que representan
el material con el que esta fabricando, minimizando los riesgos de algun
accidente como el vidrio normal, por el contrario brindan elegancia y

modernidad en sus domicilios.

Existe una oportunidad de crecimiento poblacional que se esta
extendiendo hacia este sector de la Av. Leon Febres Cordero, por tal razon
mientras mas urbanizaciones se creen, también crecera las opciones para
instalar vidrio templado en los domicilios u oficinas.

Se debe mejorar la presencia de TECMAVID por medio de camparfias
publicitarias y promociones, debido que en comparacién con la competencia,
se encuentra por debajo por lo tanto se requiere trabajar en la imagen,
relaciones publicas, y campafias de posicionamiento de la marca y servicio

gue ofrece.

Se va a contratar a dos vendedores junior que seran encargados de
realizar recorridos en las ciudadelas seleccionadas, ademas de participar en
las campafias de socializacién de los productos y coordinar presentaciones
particulares en domicilios en caso de requerirlo, lo cual es un plus del

servicio que ofrece TECMAVID en la etapa de introduccion.

La viabilidad del proyecto se la realizé con los flujos proyectados a
cinco afnos con una tasa de descuento del 11% obteniendo una VAN de
$152,047 y una TIR del 58%, con lo cual se demostrd que el proyecto es

viable.
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GLOSARIO

Vidrio templado
Es un tipo de vidrio de seguridad, procesado por tratamientos térmicos o
guimicos, para aumentar su resistencia en comparacion con el vidrio normal

Incision:

Hendidura generada sobre el vidrio mediante el grabado al &cido
obteniéndose su textura, segun profundidad creando formas y disefios
decorativos sobre el vidrio.

Satinado
El proceso de transformacion de la superficie del vidrio con &cido, resultando

en un vidrio translucido o transparente pero siempre sin reflejos.

Vidrio laminado
Se obtiene al unir varias laminas simples mediante laminas interpuestas de
butiral de polivinilo (PVB), que es un material plastico con muy buenas

cualidades de adherencia, elasticidad, transparencia y resistencia.
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Anexo 1 Autorizacion Nancy Vasquez

rECUATRIZ SSUiz=t0e

Guayaquil, 11 de Octubre del 2018

Sefiores
Universidad Catolica de Santiago de Guayagquil
Cludad.

De mis consideraciones.

Por medio de la presente es placentero saludarios y al mismo tiempo certifico que he
otorgado la autorizacion a la Sra. Mamcy Gabriela Visque: Gonrdler con O
091590847, a difundir informacidn de la empresa TECMATRIZ. Ella se encuentra
plenamente autorizada a plasmar en su tesis de grado todo lo gue se refiera a la
comercializacidn de nuestros productos.

Espero le meiar uso de la informacion, de mi parte quedo de uitédéd muy agradecida.
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Anexo 2 Autorizacion Alvaro Garzén

T R Y (= 198

Guayaquil, 11 de Octubre del 2018

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil

De miis consideraciones.

Por medio de la presente es placentero saludarios y al mismo tiempo certifico que he
otorgado la autorizacién al Se. Alvaro Luis Garzén Montoya con CL. 0924783624, a
difundir informacién de kb empresa TECMATRIZ €l se encuentra plenamente
autorizado a plasmar en su tesis de grado 1odo lo que se refiera a la comerdalizacién
de nuestros productos.

Espero el mejor uso de la informacion de mi parte, quedo de ustedes muy agradecido.

103



ANEXOS
Anexo 3 Encuesta

Marque con X en las alternativas que corresponda.

Pregunta: 1
¢ Considera importante que su domicilio cuente con accesorios modernos y que le brinden seguridad?

Si No

H
H

Pregunta: 2
¢ Conoce usted sobre el uso y aplicacion del vidrio templado, al interior de su domicilio?

Si No

H

Pregunta: 3
¢ Conoce usted los beneficios de utilizar vidrio templado?

Si No

H
J 1l

Pregunta: 4
¢Ha tenido interés en instalar vidrio templado en algan lugar de su domicilio?

H
H

Si No

Pregunta: 5
De los cambios que le gustaria realizar en su domicilio que ambiente aplicaria vidrio templado

Escaleras Puertas
Cocina Divisiones
Bafios

Pregunta: 6

¢ Qué beneficios espera recibir en la adquisicion e instalacién de vidrio templado en su domicilio?

Seguridad Facilidad en limpieza
Precio Disefios
Pregunta: 7

¢,De acuerdo con su presupuesto en que tiempo estaria interesado en instalar vidrio templado en su domicilio?

asmeses [ |

almes a 2 meses

H
H

Pregunta: 8
¢ Si usted ya dispone de \idrio templado en su domicilio, estaria interesado en realizar cambios con otros disefios?

Si No

H
H

Pregunta: 9
¢ Dispone de algun proveedor directo que le realice el trabajo de instalacién de vidrio templado?

Si No

H
H

Pregunta: 10
¢ Qué aspectos consideraria para seleccionar el proveedor que le instale el vidrio templado en su domicilio?

Asesoramiento Precio
Disefios Seguridad
Tiempo de

atencion
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