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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

El presente proyecto “Microempresa dedicada a la Fabricacion de Closets
de Estilo Actual para Proyectos Inmobiliarios de la Ciudad de Quito”
constituye un trabajo practico de lo aprendido en el Diplomado de Alia
Gerencia en el cual se pone en practica todas las variables que se utilizan

en una estrategia de mercadeo y en el funcionamiento de una empresa.

Motivo por el cual en el presente proyecto se parte de una necesidad como
es la falta de closets en viviendas de tipo semiacabado, para de esta
manera asumir el reto de Gerenciar una empresa que supla esta necesidad
buscando convertir los riesgos en oportunidades, demostrando que en este
pais si se puede invertir nuestro esfuerzo y dinero, generando de esta

manera un crecimiento del aparato productivo del pais.

1.1 ANTECEDENTES

Debido a que nuestro pais, luego de superar la gran crisis economica que
atravesd a finales de los afios noventa e inicios del dos mil, hoy en dia, se
encuentra en un momenio de aparente estabilidad econdémica fruto de la
dolarizacion, motivo por el cual la industria de la construccion gandé mucho
protagonismo en ésta economia dolarizada, sumado a que todavia persiste
la desconfianza a guardar el dinero en los bancos, la industria de la
construccion ha tomado cada dia mayor fuerza, puesto que la gente prefiere
invertir su dinero en bienes muebles tales como una vivienda acorde a su
gusto, necesidad y exigencia de un mundo moderno, que, depositar grandes
sumas de dinero en polizas a cambio de un interés en detrimento del valor

adquisitivo del dinero; motivo por el cual el producto que se ofrece es la



fabricacion de closets, indispensables para el confort de un hogar moderno

en proyectos inmobiliarios de la ciudad de Quito.

Estos proyectos inmobiliarios a su vez han tomado dos rumbos, el primero
es el de entregar conjuntos habitacionales completamente terminados y
acabados sean estos para clase alta 0 media y el segundo, es el de
entregar las viviendas a sus propietarios, semiterminadas, es decir sin
algunos acabados tales como closets, puertas internas, pisos, cielos rasos

etc.

Razoén por la que actualmente existen algunas empresas que estan tratando
de ingresar en este mercado, motivo por el cual es ardua la labor de
penetrar en la mente del consumidor, por este motivo de acuerdo a un
estudio de la capacidad adquisitiva de los potenciales clientes hemos visto
conveniente y adecuado ofrecer un producto a su alcance y de Optimas
condiciones, que junto a un adecuado financiamiento busque elevar sus

condiciones de vida.

1.2 DEFINICION DEL PRODUCTO

El producto que la empresa busca introducir en el mercado inmobiliario
de Quito, sea bajo la modalidad de viviendas acabadas o viviendas
semiterminadas, son los CLOSETS, los mismos que tendran un estilo de
disefio moderno, acorde a las nuevas tendencias y acoplados a las
necesidades del hogar moderno, por lo tanto, a partir del concepto de
“elegante a precios comodos” ponemos a consideracion éste proyecto de
tesis.



13 OBJETIVOS

El objetivo como empresa esta encaminado basicamente hacia el
cumplimiento de las siguientes premisas:

» Constituir la empresa mas relevante de ésta década en el disefio,

fabricacion e instalacion de closets en proyectos inmobiliarios.

» Captar el mercado insatisfecho de las grandes empresas
fabricantes de closets.

» Captar globalmente la mayor parte de conjuntos habitacionales en
construccion, ademas de casas o departamentos individuales que
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se hayan entregado a su propietaric bajo la modalidad

semiacabado (sin closets) en la ciudad de Quito.

Establecer los mercado meta, objetivo potencial y total de nuestro

producto.
Contribuir al progreso del Ecuador, insertandonos en su aparato
productivo, promoviendo asi, el desarrolio de la microempresa y

generando fuentes de trabajo en el pais.

MARCO LEGAL

En nuestro pais las empresas se clasifican acorde a su tamafo bdjo las

siguientes categorias:

> Microempresas: Segun el MICIP Ministerio de Comercio Integracion y

Pesca de Ecuador, se considera como microempresa a una unidad
econdmica productiva y puede ser de producciéon, comercio o

servicios, cuyas caracteristicas basicas son:

. El manejo operacional y administrativo lo realiza generalmente una

persona.

. Su capital fijo (descontado edificios y terrenos) puede ir hasta 20

mil dolares.

. El nimero de trabajadores es maximo de 10 personas incluido el

propietario.

Talleres artesanales: se caracterizan por tener una labor manual, con

no mas de 20 operarios y un capital fijo de 27 mil dblares.



» Pequeiia Industria: puede tener hasta 50 obreros

> Mediana Industria: alberga de 50 a 99 obreros, y el capital fijo no
debe sobrepasar de 120 mil dbdlares.

» Grandes Empresas: son aquellas que tienen mas de 100

trabajadores y 120 mil ddlares en activos fijos.

ASPECTOS LEGALES EN LAS EMPRESAS DE ECUADOR

Se debe tener en cuenta gue una empresa en nuestro pais puede

dedicarse a actividades diversas, enire las cuales se pueden mencionar:

« Agricultura, caza, silvicultura y pesca.

« Explotacién de minas y canteras.

e Industrias manufactureras.

+ Construccion

« Comercio al por mayor y al por menor, restaurantes y hoteles

» Transporte, almacenamiento, y comunicaciones

» Establecimientos financieros, seguros, bienes inmuebles y servicios
prestados a las empresas

« Servicios comunales, sociales y personales

Por tanto se debe tomar en cuenta las leyes y reglamentos de:
Compaiias, Tributarios (incluidos los del RUC, Facturacion), Propiedad
Intelectual, Cédigo del Trabajo, etc.

Ademas es de suma importancia mencionar que todas las empresas se
rigen por ia Constitucion del Pais, Leyes y Reglamentos existentes, con la

salvedad de que Jlas Pequefias y Medianas Empresas,



independientemente del sector econdmico en que se desarrollen, pues

ellas deben regirse por parametros especificos como:

¢ Limites en el monto de Capital o Patrimonio,

» Numero de empleados,

o Afiliacién a la Camara de la produccién que este relacionada con
su actividad, porque de ello se derivan beneficios especificos para

facilitar el desarroilo de su actividad.

En razdn que la empresa propuesta es de caracter artesanal, se debe

considerar las leyes que lo rigen.
LLEY DE FOMENTO ARTESANAL

+ Que el proceso de produccion sea predominantemente manual.

+ Los activos fijos, excluyendo edificios y terrenos, no sobrepasen el
25% del monto asignado a la Pequefia Industria, es decir US$
28.000.

* Las personas que trabajen en el taller no excedan de 15 operarios
y & aprendices, incluido el duefo del taller.

¢ Obtener el Acuerdo Interministerial de calificacion artesanal del
MICIP, tramite a realizarse en la Direccién de Microempresas y

Artesanias.



CAPITULO I

2. SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOS

Las decisiones de mercado a tomar en la empresa se centran en los

siguientes aspectos que se detalian a continuacion:

a) INFORMACION QUE SE REQUIERE PARA MINIMIZAR
RIESGOS DE FALLAR

Necesidades primordiales del cliente en relacidn a comodidad,

estética y confort acorde a varios modelos de viviendas.

Tendencias a seguir en relacion a disefio, formas, colores,

materidles mas utilizados, tipos de acabados finales, entre otros.

Gustos y preferencias de los propietarios de las viviendas (disefios,

maderas y colores preferidos).
A quien suele comprar sus closets.
Costos tentativos de los productos que se va a oferiar.

Errores cometidos por empresas dedicadas a dotar de closets a

proyectos habitacionales.

Adecuado plan de financiamiento.



b)

d)

FUENTE PARA OBTENERLA

Distribuidores y proveedores de materiales e insumos para trabajos

de carpinteria.

Informacion estadistica en revistas especializadas.

Encuestas a realizarse el momento que la gente visita los proyectos

de vivienda.

Analisis de reportajes periodisticos en periédicos tales como “El

Comercio” los dias sabados, en su seccion Construir.

RESPONSABLES DE SU ADMINISTRACION

La responsabilidad de su consecucion en lo referente a encuestas
recaera en el promotor de ventas quien sera la persona que realice
este frabajo, quien a su vez tendra sobre el un supervisor
garantizando de ésta manera la veracidad de la informacién que se
recopile, la misma que sera administrada por el Jefe de Promaocion,

ventas y mercadeo.

PERSONA O AREA QUE USARA LA INFORMACION

Toda la informacién se canalizara a través del departamento de
promocion, ventas y mercadeo, siendo ésta area quien estudiara y
planteara la estrategia de mercadeo mas acorde a seguir por parte

de la empresa minimizando el riesgo de cometer errores.



2.1 INVESTIGACION DE MERCADO

L a empresa tiene como objetivo inicial captar el mercado de personas
propietarias de viviendas semiterminadas que tengan la necesidad de
organizar y optimizar su guardarropa mediante la instalacion de un
closet, o que a su vez permitird alimentar una base de datos
investigando gustos, necesidades y preferencias de las personas
respecto al producto, para una vez posicionados enfocarse de una

manera objetiva en los proyectos de vivienda totalmente terminados.

Esto a su vez se convertira en una estrategia a seguir puesto que de un
analisis a 10 viviendas entregadas en el Proyecto inmobiliario “Jardines
de Carcelén” segln las modalidades totalmente terminados o
semiacabados los consumidores han percibido varias falencias en sus
closets, es asi que el cliente de viviendas totalmente acabadas se queja
de las empresas fabricantes de closets aliadas de los constructores
quienes han logrado introducir su producte ofertando un disefio simple
con materiales de baja calidad o el cliente de la modalidad
semiterminada que su preocupacion latente es la demora excesiva en la

entrega de los closets por parte de los carpinteros.

Razbén por la cual la empresa buscara enfocar el concepto siguiente
‘nosofros también somos carpinferos pero con la diferencia de que

hacemos trabajos de calidad en un corfo plazo”.

El mayor reto para las personas al adquirir un nuevo producto es su
capacidad de endeudamiento, motivo por el cual fruto de un analisis
realizado a futuros clientes (Proyecto Jardines de Carcelén — viviendas
que estan siendo entregadas bajo la modalidad semiterminado) con

relacion a este punto, se tiene los siguientes resultados:
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INGRESOS FAMILIARES PROMEDIO 1200.00 USD.

Alimentacién 150.00
Servicios Basicos 90,00
Transporie 80,00
*Crédito hipotecario 322,08
Medicinas 50,00
Varios 160,00

AHORRO (Capacidad de endeudamiento) 368,92 USD.

*Crédito hipotecario de USD. 20.000,00 dolares a 15 afios plazo;
fuente Banco de Guayaquil con corte a enero 2004.

211 CONCEPTO DE PRODUCTO
OBJETIVO

Confirmar el concepto y definir el disefio del producto y sobre todo
desarrollar el Plan de Marketing de la empresa para lanzario al

mercado.
CONCEPTO

l.a empresa se especializa en la construcciéon de closets con disefios
duraderos, Unicos, innovadores y actuales; acordes a la exigencia del
hogar moderno, buscando siempre el confort familiar, con altos
estandares de calidad y estética, bajo la premisa “elegante a precios

comodos”.
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PRUEBA DE CONCEPTO

De la consulta a diez familias propietarias de las viviendas “Jardines de
Carcelén” bajo la modalidad semiterminadas, se recopild la siguiente

informacion.

Reacciones iniciales frente al producto
Sera tan bueno como dicen ser.
Donde han trabajado antes.

Tienen alguna muestra que nos de un parametro de la calidad o
acabado final de sus closets.

ideas ptincipales que logra comunicar
Elegante.

Precios asequibles.
Calidad garantizada.
Alta durabilidad.

Principales debilidades percibidas

Desconfianza.

ldentificaciéon que genera el producto

Es acorde a sus necesidades (optimizacion de espacios).

Eleva la plusvalia del bien inmueble donde se coloca el closet.
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Usuarios

Cada miembro integrante de la famiiia.

Sugerencias para optimizar el producto

Resaltar su seriedad en el cumplimiento de plazos acorados.

2.1.2 PRUEBA DE PRODUCTO EMPAQUE, MARCA Y SLOGAN

OBJETIVOS

s Evaluar el nivel de aceptacion del producto.

« Determinar si la marca y slogan se identifican plenamente con el
producto de la empresa, para lo cual la propuesta de marca de
closets sera la llamada Perfiles y el slogan propuesto es “un mueble

hecho a su medida”.

RESULTADOS

De una encuesta realizada a 20 familias del Conjunto de Viviendas

“Jardines de Carcelén” se obtuvo los siguientes resultados:

El concepto de producto es comprensible en un 85 %.

La marca gustd a la gente en un 98%.

El slogan “Un mueble hecho a su medida” lamé la atencién en un
100% respecto a la optimizacion de espacios en funcién de las

necesidades de los consumidores.
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Prueba de producto

Como resuitante se determina que el producto de la empresa tiene
un nivel de aceptacion del 94 % lo que hace denotar que el enfoque

de futuro mercado es correcto.
2.2 ANALISIS DEL CONSUMIDOR
2.2.1 PERFIL PSICOGRAFICO Y DEMOGRAFICO
El perfit del cliente es el siguiente:

En viviendas semiterminadas los clientes son los matrimonios de parejas
jovenes cuyas edades oscilan entre 25 a 35 afos por lo general con un
hijo, cuyos ingresos estén en el orden de 1000 a 1200 délares mensuales
promedio, que buscan como objetivo primordial adquirir y acondicioriar su
primera vivienda que por lo general son de espacios reducidos, motivo por
el cual los clientes buscaran la optimizacion de los mismos en sus
rhuebles (closets), con modelos acordes al disefio interior y d la
distribucion de su vivienda, que se acople a sus necesidades
manteniendo un criterio de elegancia, cuyas expectativas son las de ser

Unicas y diferentes.

En proyectos habitacionales totaimente terminados, los clientes son
constructores de renombre sean estos arquitectos, ingenieros, ©
inmobiliarias quienes buscan optimizar al maximo el espacio y el confort
de sus viviendas, dandoles un toque de distincion, calidad y buen gusto lo
que motivara la decision de compra de sus viviendas. En esta modalidad
ademas de lo expuesto anteriormente el constructor busca empresas que

le ofrezcan una alta relacién costo / beneficio y seriedad en el plazo de
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entrega para de esta manera garantizar sus viviendas y por ende su

nombre y prestigio con un producto de calidad.
2.2.2 MOTIVO DE COMPRA

RACIONALES

Estética.

Precios asequibles.

Seriedad en el plazo de entrega.

Calidad en los productos.

Durabilidad.

EMOCIONALES

Gran comodidad y confort.

Acorde a mi status.

Satisfaccion personal.

2.2.3 ANALISIS DE FACTORES QUE INFLUYEN SOBRE EL

CONSUMIDOR

FACTORES SOCIALES

|os factores sociales que influyen en el consumidor son:

Recomendaciones de los amigos, vecinos, la familia, los comparieros de

frabajo y el circulo social en el que se desenvuelve y desarrolia el cliente.
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FACTORES PERSONALES

Situacién econdémica (capacidad de endeudamiento).
Estilo de vida.

*Para el caso de viviendas semiterminadas éstas tienen como
antecedente que sus propietarios son matrimonios que desean
aprovechar los primeros afios de vida conyugal para adquirir la
mayor cantidad de bienes inmuebles, por tanto esta adquisicion
corresponderia a su primera casa, por lo cual le acondicionaran de

acuerdo a las premisas de confort y comodidad actuales.

Fruto de una informacién recopilada sobre la habitabilidad en éste
tipo de viviendas, sus propietarios iniciales habitan en las mismas
aproximadamente de 5 a 10 afics, lapso en el cual estas parejas
crecen econdmicamente permitiéndoles adquirir una casa mas

amplia y comoda.

FACTORES PSICOLOGICOS

El mas grande factor psicoldgico percibido es la comodidad que ofrece el
producto al satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes
sumado a la motivacién de ver aigo boniio y elegante lo cual demostrara

distincion, elegancia y buen gusto, brindando realce a su estilo de vida.

FACTORES SITUACIONALES

El momento de la compra es cuando las viviendas semiterminadas son

entregadas a sus propietarios.
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El tiempo que dura el proceso de compra es de aproximadamente dos

meses, periodo en el cual €l cliente busca alternativas.

El jugar de compra estd dado directamente mediante una relacion

consumidor productor.

La forma de compra mas usual y comin es mediante el crédito directo y el

uso de la tarjeta de crédito.

2.2.4 FACTORES DE RIESGO PARA EL CONSUMIDOR

El factor de riesgo mas comun en parejas jovenes es tener 0 no una

adecuada capacidad de pago o endeudamiento.

Otro factor que influye es el social, es decir los amigos quienes

recomiendan a menudo tal o cual disefio o marca.

Un factor determinante es la duda que genera el plazo de entrega junto

con la incertidumbre de si la calidad del closet perdurara en el tiempo.

2.3 MERCADO

De la informacién recopilada en el MIDUVI (Ministerio de Desarrollo Urbano
y Vivienda} sobre los proyectos habitacionales de modalidad semiacabada
construidos en la ciudad de Quito desde el 15 de junio de 1998 con corte al

31 de diciembre de 2003 arroja los siguientes resultados:

Durante todo el proceso del Sistema de Incentivos de la Vivienda (MIDUVI)
se ha iniciado un proceso de ejecucion de 7147 viviendas bajo la modalidad

semiterminada, de las cuales 2898 hasta el mes de diciembre de 2003 han
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sido entregadas a sus propietarios; restando por concluir 4249 viviendas las

mismas que tendran la necesidad de instalar closets.

Otro dato importante es que existe un consumo de mobiliario (closets) real

que supera el 85%.
2.3.1 DIMIENSION DEL. MERCADO
MERCADO META

Esta encaminado hacia propietarios de los diferentes programas de
vivienda habitacionales de Ia ciudad de Quito, cuyas casas les han sido

entregadas mediante la modalidad semiacabada, es decir sin closets.
MERCADO OBJETIVO

Esta orientado a captar clientes en todos los programas habitacionales,
no solo para aquello propietarios de casas semiterminadas, sino a todos
aquellos programas en los cuales los constructores presenten opciones

de vivienda con mobiliario incluido en la ciudad de Quito.
MERCADO POTENCIAL

Se orienta a todos los conjuntos habitacionales para clase media o alta,
bajo las dos modalidades de construccién terminadas y semiacabadas,
las cuales tengan como parte integrante de las mismas las diferentes
lineas que ofrece la empresa, y que su marca sea un sinénimo de
confort, elegancia, distincion y buen gusto, es decir hacer de la imagen un

nombre.
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2.3.2 ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

La empresa busca segmentar sus productos tomando como base
primordial las diferentes necesidades, gustos, preferencia de materiales,
predisposicidon de pago y criterios varios del consumidor fruto de una
investigacion socioecondmica de cada proyecto.

Esto permite establecer los siguientes lineamientos en base al producto:

» Una linea Econdmica, que estara encaminada a estratos

sociales con menor predisposicion de pago.

» Una linea intermedia, que genera mayor demanda.

» Una linea de lujo, que sera encaminada para la gente con

mayores recursos economicos.

2.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

2.4.1 COMPETENCIA DIRECTA

+ En viviendas bajo la modalidad semiterminada:

Los carpinteros de barrio que por su bajo precio ofrecen productos y

tiempo record de entrega los cuales tienen gran acogida debido a:

v Supuestamente un bajo costo de fabricacion.

v" Por un temor en los consumidores a contratar con empresas

{(cultura de compra).
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v" Por recomendaciones de gente que lo conoce.
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¢ En conjuntos habitacionales totalmente terminados
Empresas fabricantes de mobiliarios que tienen montados grandes
talleres de elaboracion de muebles no solo en una planta industrial
sino en el sitio mismo de la obra como es el caso de la empresa lider
en este mercado (Forma) quien tiene gran acogida por:

v Entrega sus muebles en el plazo estipulado.

v Sus precios varian en funcién del volumen.

v Es la empresa que tiene el liderazgo en la elaboracion de

mobiliario con el material melaminico.

v Por un nombre que esta penetrando en el mercado.
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2.4.2 COMPETENCIA INDIRECTA

La empresa tienen como competencia indirecta aquellos producios
sustitutos de los closets tales como: armarios, cémodas o batles que si
bien han perdido protagonismo en los Ultimos afios, no dejan de ser un

competidor.

2.4.3 ANALISIS COMPETITIVO

El producto se diferencia del ofertado por los competidores por que la
empresa parte del dialogo directo entre empresario y cliente ofreciendole
todo tipo de disefio, modelo acorde a dimensiones planteadas por el
usuario, saliendo de esquemds y prototipos determinados, para en funcion
del mismo llegar a un producto que satisfaga las expectativas del
consumidor evitando asi, caer en las debilidades de los competidores como

por ejemplo son.

v En la empresa lider “Forma” existe poca variedad de modelos

porque tiene como limitante la produccidén en serie.

v En el caso del carpintero de barrio, por la falta de seriedad en el

plazo de entrega de sus trabajos.

Materiales que utilizaremos

La empresa en razon de optimizar el tiempo de elaboracion del producto
se especializara en el materiai MDF, que es una madera preparada de
gran resistencia a la humedad y de gran maniobrabilidad, el mismo que
viene en planchas, y se utilizara de manera especial en |a elaboracion de

las puertas y cajones de los closets, adicionalmente el material MDF
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permite un acabado perfecto al momento del lacado, pues podemos

optar por variedad de tonalidades sean estas mates o brillantes.

Proyecciones de mercado

La empresa minimiza el riesgo mediante este estudio, en razén gue busca
proyectarse en primera instancia para posicionarse en un mercado local,
es decir en la ciudad de Quito, y posteriormente proyectarse en el ambito

nacional, y con expectativas de exportacion a otros paises.
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CAPITULO 1lI

3 ESTRATEGIA COMPETITIVA

3.1 CONCEPTO DEL PRODUCTO

La empresa se especializa en la construccién de closets con disefios

duraderos, Unicos, innovadores y actuales; acordes a la exigencia del

hogar moderno, buscando siempre el confort familiar, con altos

estandares de calidad y estética.

3.2 COMPONENTES DE VALOR PARA EL CLIENTE

La empresa

PRECIO

TIEMPO

busca proyectar a los clientes los siguientes componentes:

Los closets como todo producto nuevo, tendra un precio de
introduccion, el mismo que buscara romper el mercado actual de
closets, pues se sitlia entre los mas bajos del mercado que anexado
a un adecuado plan de crédito con tarjeta, lo convierte en altamente
competitivo.

Empresa Costo
Carpintero de barrio $155 por m2 de closet
Forma (empresa lider) $165 por m2 de closet

La empresa tiene la capacidad de ofertar closets al precio de $
160,00 por m?. (Ver anexo: Andlisis de precios unitarios)

De un analisis realizado a los principales competidores tomando
como referencia las viviendas del proyecto Jardines de Carcelen
cuyas dimensiones son 12,78 m?, arroja los siguientes resultados:

Empresa Tiempo

Carpintero de barrio minimo 2 meses y medio (real) por
vivienda

Forma(empresa lider) 31 dias calendario por vivienda

La empresa estd en la capacidad de producir closets para 8
viviendas en 30 dias calendario. (Ver anexo: project de fabricacion de
closets)
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El servicio se basa en que los muebles no se lo fabrica en sitio como
| lo realiza la competencia (Forma y Carpintero de Bamio), pues la
- empresa toma las medidas y en 24 horas presenta un proyecto de |
como va ha quedar la casa al duefo de la vivienda con closels de la |
 empresa, y luego de su aprobacion se procedera a fabricar el
prototipo en ef {aller, después tan soio requenremos de un dia para |
su instalacion con lo cual se disminuye el iesgo de ensuciar paredes,
pisos efc. 0 a su vez de incomodar a los usuarios si ya se
encontraran habitando su vivienda.

| Los productos que se empiea para ia fabricacion de dlosets en todas |
' sus vanedades de diseno, seran de buena calfidad con o cual se
ofrece durabilidad del producto, que junto a un trabajo de primera son

la mejor garantia de la empresa.

Empresa Material
Forma (lider) Para las puertas de los closets utiliza tableros

aglomerados cubiertos con laminas de
melaminico.

Utiliza madera ensamblada (marcos de laurel,

Carpintero
con tapas de tableros triplex).

La empresa principalmente utilizara el material MDF en las puertas
del closet, pudiendo también utilizar aglomerado cubierto con
melaminico y la madera de laurel para la estructura interna.
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3.3 DISCIPLINA DE VALOR

La promesa basica a los clientes sera "Hacemos muebles acorde a sus
necesidades, con productos de éptima calidad y un acabado perfecto, para
transformar tu hogar en un sitio lleno de confort.”

3.4 VENTAJA COMPETITIVA

¥" Innovacion en el disefio.

(\

Atencidn personalizada.

v' Calidad de acabado superior a ofras empresas, puesto que
realizamos un control de calidad de las materias primas y del
producto final.

v" Plazo de enirega mas corto.

N

Precio altamente competitivo.

v" Adecuada organizacién durante todo el proceso de disefio,
fabricacion e instalacion del mueble.

v Opcidn de crédito mediante tarjeta.

v" No estar condicionados a un numero minimo de viviendas.

3.5 VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE

« Con relacion al carpintero de barrio las ventajas son:

Seriedad en el cumplimiento de los plazos de entrega.
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La opcién de compra con farjeta de crédito.

Variedad de disefos y colores.

Organizacién que supera cualquier expectativa del carpintero.

e Conrelacion a la empresa lider “Forma” las ventajas son:

Desconfianza del material aglomerado cubierto con melaminico del

cual ellos son especialistas.

No estar sujetos a un solo prototipo de disefio.

No estar limitado a un nimero minimo de viviendas.

3.6 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es:

“Muebles de alfa estética y calidad que perdura en el tiempo, con disefios
acordes a sus necesidades y a las de un hogar moderno, con precios
asequibles y opcién de financiamiento mediante tarjetas de crédito”.

3.7 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Cubrir el mercado insatisfecho de las grandes empresas.

Abarcar el mayor nimero de proyectos de viviendas semiterminadas.

introducir el producto en proyectos habitacionales con mobiliario completo.
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Desarrollo de nuevos productos.

3.8 PRECIO

Puesto que el objetivo de la empresa es crecer a futuro con una variedad
de productos (closets, muebles de cocina, puertas eic.), se ofrecera varias
lineas y categorias de productos orientados hacia diferentes estratos
sociales, para lo cual realizamos un estudio previo del precio para una
vivienda promedio.

Linea econdmica 120 90 12,0 1440 1080
Linea media 160 125 12,0 1920 1500
Linea superlujo 251 201 12,0 3012 2412

360
420
600

Analisis de costos ver anexo.

Del cuadro anterior se refleja la utilidad por vivienda; entonces, se obtiene
un parametro del nimero necesario de viviendas que la empresa debe
abarcar del mercado.

El préoximo cuadro constituye un analisis referencial de ventas,
permitiendo tener una visién global de hacia donde se plantea llegar con
el precio planteado, para lo cual se hara referencia a las viviendas del
Proyecto Jardines de Carcelen cuyo metraje de closets es 12.78 m2 el
mismo que ira a la par con la capacidad de produccién de la empresa por

tanto se considera una venta de 8 viviendas por mes.
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Linea Media

125 15360 12000

3360

Como apreciamos en el cuadro anterior,

el precio esta en funcion del

volumen de ventas por lo cual este analisis de sensibilidad de precios es

basico para cualquier aumento o disminucion del costo de los closets

ofertados por la empresa.
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CAPITULO IV

4.- TACTICAS DE PRODUCTO

Este capitulo se analizara las diferentes estrategias que utilizara la empresa,
en virtud de introducir su producto con el menor riesgo posible, para lo cual
se plantea las siguientes estrategias:

4.1 ESTRATEGIA DE MARCA

Nombre: Perfiles
Logotipo:

&

PERFILES.

Un mueble hecho a su medida
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Lema: “Un mueble hecho a su medida”.

El lema que hemos escogido “un mueble hecho a su medida” constituye la
carta de presentacion de la empresa, frase que sera oficial en todo
momento, en virtud de que permite posicionarla cn la mente del
consumidor bajo el concepto de que la empresa se adapta a las

necesidades del hogar, tanto en espacio, disefio y presupuesto.
Vocero de Marca: ama de casa
Se a escogido a la ama de casa en razén que la mayoria de los casos, la

esposa es la encargada de la decoracién y confort de los hogares
ecuatorianos.

Personaje de Marca: nifa feliz

El personaje que representa a nuestra marca de closets, es esencial, ya
que reflejara toda la alegria y satisfaccion de poseer un buen producto en

su hogar por tanto se escogié a una nifia feliz, mediante el cual la
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empresa buscara posicionar su producto en la mente de una familia
entera, ya que el producto no esta pensado en una sola persona sino en
funcion de toda la familia y hasta la opinidon del mas pequefio de la casa

es importante.

Halo de Marca:

Atributos.- material MDF {madera especial) 0 melaminico segun
el caso, cajones con rieles, muebles de color, fipo lacado con o sin
brillo.

Seiales.- Logo de la marca.

Beneficios.- Acorde a las necesidades del hogar moderno,
duradero, status.

Valor de Marca: Son productos de disefio novedoso, armonia en

sus formas que optimizan el espacio.

4.2 ESTRATEGIA DE EMPAQUE

El empaque es la presentacion del producto, unido al servicio que se

ofrece, la manera de contactar del gerente con los clientes y las normas
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de conducta y limpieza que poseen los obreros al momento de la

instalacion de los closets.
4.3 ANALISIS DE COSTOS
COSTO DE PRODUCCION.

Fruto de una recopilacién de informacion real proporcionada por gente del

ramo los costos de produccién son los siguientes.

COSTOS FIJOS (referidos al m? en material MDF lacado)

Materiales 50.83

Mano de obra 31.67

Equipo y fransporte 15.00

COSTOS VARIABLES

Costos indirectos 27.50 (22 % del subtotal)
SUBTOTAL 125.00

PRECIO DE VENTA POR m? 160.00

UTILIDA NETA POR m? 35.00
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CAPITULO V

5 TACTICAS DE GESTION COMUNICACION E IMPULSO

5.1 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION Y VENTAS

Objetivos actuales de distribucidén

v Generar demanda directa entre fabricante y consumidor final, en
razon de que no existe intermediarios, ya que la empresa es
fabricante de los closets, y a su vez esta presente en toda la cadena

de distribucion.

v" No encarecer el producto, en virtud que la estrategia para entrar a
competir en el mercado sera la de minimizar el margen de utilidades
y a su vez generar mayor rotacion con lo cual abarataremos costos y

a su vez generamos mayor utilidad.

v Agilidad y rapidez, en razén de que el punto critico del proceso de
fabricacion de los closets corresponde a las etapas de produccion e
instalacion “in situ” de los mismos, para lo cual tratamos de optimizar

el tiempo al menor posibles (Ver anexo: Diagrama de Gantt).

El producto se distribuira directamente desde el lugar de acopio de la
produccién, y las promociones estaran dadas y exhibidas también en un
show room el mismo que se ubicara en el “Centro Comercial El Bosque” en
el sector de materiales de construccion “Dicentro”, el cual como politica de
la empresa tendra una nueva imagen cada tres meses lo que quiere decir
que tendra un nuevo lugar los closets lo que harad mas atractivo y llamativo

su presentacién; esto tendra por nombre la “Semana del Cambio” semana
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en la cual habra musica, ofertas y contaremos con la presencia de una chica

promotora la cual guiara a manera de un pequefio tour en nuestro local a las

familias que nos visiten.

5.2 ESTRATEGIA DE VENTAS

Establecer una alianza estratégica entre la empresa y las empresas

constructoras para que todas las casas que ellos construyan,

independientemente de su modalidad de entrega (con mobiliario o

semiterminadas) tengan closets de la empresa.

Para lo cual se propone las siguientes acciones:

—

Analizar el presupuesto de los constructores y propietarios.

Capacitar a los vendedores respecto a una serie de beneficios que
se ofrece tales como: disefio innovador, acorde a sus necesidades,
actual, moderno, exclusivo etc.

Realizar una cita con los constructores en el cual el objetivo basico
de la empresa es dar a conocer que existimos y gue somos
fabricantes.

Dialogo con el posible cliente donde la empresa buscara captar lo

que el cliente potencial espera.

Con la informacion recopilada se presentard un presupuesto

acorde a sus expectativas tales como disefio, colores, precio, etc.

Seriedad de la empresa respecto a la instalacion de los closets

estableciendo politicas propias de la empresa.
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7. Accion de pago respecto a la manera y forma de cancelar nuestros

haberes, ademas de la conservacion del cliente.
5.21 PRONOSTICO
Es favorable porque la alianza estratégica entre la empresa y los
constructores y promotores de proyectos habitacionales nos beneficia
econdémicamente a ambos “‘ganar — ganar’; esto se da porque ellos
pueden vender con la marca de la empresa, y dicha marca sera
sindnimo de distincion.
5.2,2 VENDEDORES
Caracteristicas de los vendedores:
PERFIL PROFESIONAL
Experiencia en ventas de productos similares.
Buenas relaciones con personas y empresas dedicadas al ramo.
Excelentes relaciones interpersonales.
Experiencia en negociacion.

Iniciativa y acciones de servicio.

Dinamismao.
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5.2.3 PO.LITlCAS BASICAS DE VENTA

No se podra negociar descuentos diferentes a los autorizados por el

Departamento de Ventas.

En caso de existir productos con falla, éstos no se podran comercializar

para salvaguardar el posicionamiento de |la empresa.

Los productos tendran la garantia de fabrica de 6 meses a partir de la

entrega.

En caso de querer un seguro gue incluya: lacado y sustitucion de piezas
por accidentes en el hogar, el propietario pagara $10,00 doélares
adicionales a su precio de costo; dicho seguro tendra vigencia por el
lapso de un afio calendario.

TERMINOS EN LOS QUE SE VA A MENEJAR COMERCIALMENTE
CADA PRODUCTO

Precio.- El precio se lo comercializara en funcion del nimero de
metros cuadrados requeridos a un promedio de 160 délares.
Forma de pago.- Se hara en 2 pagos el 70% de contado y el 30 %
restante entregada la obra.
Descuentes.- Los descuentos se hara a partir de los 100 metros
cuadrados.

~ Plazos de entrega.- el plazo de entrega sera de 30 dias calendario

para 103 metros cuadrados.
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5.3 ESTRATEGI!A DE PUBLICIDAD, PROMOCION Y MERCHANDISING

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Objetivos publicitarios

La publicidad va a estar encaminada hacia enfocar el siguiente mensaje:

“El closet diferente, de acuerdo a cada necesidad y presupuesto”

Para lo cual se repartira hojas volantes en los centros comerciales con una
frecuencia semanal, ademas se realizara una base de datos de familias
ubicando islas o stands con chicas promotoras de ventas lo que facilitara la
implementacion de dicha base de datos; mediante la cual promocionaremos
en el tiempo los closets, enviando publicidad de la empresa y de sus
productos via e-mail; ademas la empresa reforzara dicha estrategia con un

programa radial de gran sintonia de amas de casa en horario matinal.
Estrategia Publicitaria

La estrategia estd orientada a captar la atencidn de los sefiores
constructores de conjuntos habitacionales y de aguellas familias que han
adquirido una vivienda nueva, de modalidad semiacabada (sin closets), bajo

el slogan:

“Usted nos llama, nosotros al instante les atendemos”
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Medios publicitarios

Diarios, debido a una penetracién en general de todos los grupos

socioecondmicos.

Revistas, debido a 1a permanencia relaiiva de la publicidad en comparacién
con los otros medios y dan mayores alternativas para desarroliar

explicaciones.

Radio, debido a la penefracibn en general de {odos los grupos

socioecondmicos y a la audiencia local, regional o nacional.

Presupuesto

La empresa invertira un porcentaje de la utilidad, el mismo que sera
variable, dependiendo de la etapa o ciclo de vida en que esté el producto
ofertado por la empresa.

Sistema de medicion de la efectividad de la campaiia

Se realizara encuestas que busquen medir cuanta acogida o impacto tiene
nuestra publicidad, ademas de hacer una investigacion de que tan efectiva
y rentable es para la empresa en funcion de los clientes.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Objetivo Promocional

El objetivo promocional estara orientado en aumentar significativamente el

volumen de ventas, ademas de captar clientes insatisfechos de otras

marcas y de posibilitar romper su mercado con productos de la empresa.
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Instrumentos Promocionales

El instrumento a seguir por la empresa serd una alianza estratégica entre
los promotores de vivienda que son las persona encargadas de indicar las
nuevas casas a futuros clientes con modelos de sus closets, los mismos
que buscaremos sean exhibidos en la casa modelo, ademas facilitaremos
un catalogo que avale nuestra experiencia en {rabajos anteriores, también

entregaremos hojas volantes con los mejores disefios de la empresa.

Por medio de las visitas realizadas por personas a los diversos programas
habitacionales, la empresa creara una base de datos de direcciones de
personas, mediante la cual podamos enviarles informacion periédica
personalizada via correo sea electronico o convencional en las cuales estén

las ofertas promocionadas.

Incentivos de la promocion

El mas grande incentivo sera el de ofrecer por cada 18 m? de fabricacion de
closets, una mesa de computadora, o si prefiere ofrecemos gratuitamente
un set completo de limpieza de madera.

Medios de divulgacién

Exhibicion en el punto de venta (show room)

Correo directo, a través de la base de datos creada mediante informacion

recopiladas a personas que adquieren viviendas bajo la modalidad

semiterminada.
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Recuperacion de la promocion

Por cada 18 m? de closet la empresa se asegura una rentabilidad, que no se
ve afectada por su oferta, debido a que la mesa de computadora se lo
fabrica de los retazos que quedan, ademas se aplicara ofertas
promocionales que buscaran la renovacion del stock antiguo.

Sistemas de medicion de la efectividad de la estrategia

Se medira mediante una estadistica de cuantos clientes compran los
productos empleando esta promocion, y ademas preguntandoles si les ha
gustado las ofertas promocionales.

ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING

Se dara mayor reaice a los productos de la empresa en el show room de la

siguiente manera;

+ Fachada de colores llamativos (amarillo o verde limén que contrasten

con nuestros muebles de color bianco).

e Area de circulacion para tres personas.

* La ubicacion de los muebles estara dados por lineas.

¢ Adecuada sefalizacion.
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CAPITULO VI

6. LA EMPRESA

El capital suscrito y pagado de la empresa es de VEINTE MIL DOLARES
(USD. 20.000,00) dividido en VEINTE MIL participaciones de un délar
(USD 1,00) de valor cada una.

{
LLas participaciones son iguaies, acumulativas e indivisibles y no podran

estar representadas en titulos negociables.

LLa empresa conferira a cada socio un certificado de aportacion en el que
constara necesariamente su caracter de no negociable y su nimero de
participaciones que su aporte le corresponda, documentos que seran

suscritos por el Presidente Ejecutivo y Gerente General.

Las participdciones son fransmisibles por causa de muerte y trasferible
por actos juridicos o entre vivos, pero en este Gitimo caso, siempre dque

hubiere el consentimiento unanime del capital social.

6.1 UBICACION

El taller de fabricacion de closets se ubicara en el sector del Comité del
Pueblo por considerarlo como un sitio estratégico, en razon de que hacia
éste sector confluyen importantes vids de descongestion vehicular tales
como la Av. Eloy Alfaro y la Av. 6 de Diciembre lo que facilita la entrega
del producto hacia cualquier sector de la capital, ademas constituye el
lugar mas idéneo debido a que los obreros (carpinteros, lacadores, entre

otros) son habitantes del sector.
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6.2 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Junta Directiva

Gerente General

contadora

Secretaria ]
)

Departamento de Departamento de
produccion y control de Promocién, Mercadeo y
calidad Ventas

6.3 AREAS DE RESPONSABILIDAD

JUNTA GENERAL.-

La Junta General sera el maximo organismo y tendra las siguientes

atribuciones:
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Conocer, examinar y resolver sobre |la marcha adminisirativa y financiera

de la Empresa.

Designar Presidente Ejecutivo, Gerente General y otros funcionarios que

crea indispensables para la buena marcha de ios negocios.

Resolver la terminacidén de las relaciones laborales, respecto del Gerente

General, antes del tiempo para el que fue designado.

Disponer sobre el reparto de utilidades.

Resolver sobre sueldos y honorarios de los administradores.

Constituir el fondo de reserva legal especial o eventual, segln los casos.

Reformar los estatutos.

Ejercer las demas atribuciones senaladas por la ley y el estatuto social.

GERENTE GENERAL.-

Respondera ante la Junta Directiva y accionistas por los resultados

financieros y comerciales de la Empresa.

Vigilara el cumplimiento de los objetivos trazados de la Empresa.

Asignara responsabilidades para la ejecucion de las estrategias y el

cumplimiento de los objetivos.

Cuidara y respondera de los bienes, valores y archivos de la Empresa.
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JEFE DE PRODUCCION Y CONTROL DE CALIDAD.-

Sera el responsable de programar y producir el volumen de producto
necesario para satisfacer las necesidades del mercado y para cumplir [as

metas de venta.
Sera el responsable de coordinar juntamente con el equipo de ventas que
todos los trabajos se entreguen a en el plazo estipulado con nuestros

clientes, bajo un estricto control, de calidad de nuestro producto.

Establecera los pardmetros y estandares con los que se procedera a la

compra de materia prima.

Sera el encargado de seleccionar los proveedores de materia prima en

funcién de calidad y precio.

Controlara el ejercicio de buenas practicas de fabricacién por parte de los
empleados de la Empresa.

Fijarda estandares de calidad durante todo el proceso de fabricacion de
nuestros closets.

JEFE DE POMOCION, MERCADEO Y VENTAS.-

Planteara las estrategias de promocion, mercado y ventas a seguir.

Direccionara el sistema de informacién que permita conocer las

tendencias actuales del mercado.

Evaluard continuamente el nivel de satisfaccion de nuestros

consumidores.
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Disefiara y ejecutara los programas de publicidad.

Verificara el exito de las campafas publicitarias.

Respondera por el buen funcionamiento de los canales de distribucion.

Asegurara la disponibilidad del producto en todos los puntos de venta.

Realizara investigaciones, tendencias de desarrollo de nuevos productos

de acuerdo a las necesidades del mercado.

6.4 MISION

Fabricar closets acorde a las necesidades del hogar moderno; con modelos
y disefios atractivos, de dptima calidad, excelente servicio y precio acorde a
los presupuestos familiares, a fin de contribuir al desarrolio y bienestar de la
familia.

6.5 VISION

Convertirnos en corto plazo en la Empresa lider en el mercado del
procesamiento de la madera, desarroliando nuevas técnicas y estandares
de calidad que satisfaga todos los requerimientos referentes a mobiliario,
indispensables para alcanzar el confort v la comodidad necesarias para

hacer del hogar, un sitio de vida diferente.
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6.6 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MARKETING

En este punto en particular se enfoca un andlisis general del mercado v la
competencia tanto presente como futura de la empresa, ademas los
consumidores (objetivos y potenciales) lo que permite explorar en general

en gque campo se desarroliara el negocio.
8.6.1 MERCADO
La empresa busca introducir los closets en el siguiente mercado:

1. Familias que han adquirido sus viviendas en la ciudad de Quito bajo
la modalidad semiterminada, las mismas que sientan la necesidad de
optimizar espacios creando armonia entre sus closets con el disefio y

entorno de su vivienda.

2. Conjuntos habitacionales que en su etapa de construccion, contratan
con la 'empresé el disefio, fabricdcion e instalacion en sitio de los
closets en cada una de las viviendas integrantes de estos proyectos
habitacionales.

6.6.2 COMPETENCIA

La competencia se enfoca hacia dos sectores:

a. Mercado informal

b. Mercado formal
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a. Mercado informal

Este sector constituye una seria competencia sobretodo en viviendas
que han sido entregadas con la modalidad semiterminada, por lo que se
buscara atacar el mercado informal ya sean estos carpinteros de barrio,
aprendices de lacadores etc. pues en la actualidad éstos cubren un 60%
del mercado de muebles y pisos, siendo su estrategia ofrecer productos
(muebles) que por su bajo costo y una idiosincrasia mal encaminada
(acaparar todo tipo de obras sin tener nocion del tiempo que se demora

en su ejecucion o de su costo real) no pueden cubrir.

De un estudio de la forma de trabajar los carpinteros de barrio en base a
una encuesta con una muestra de 20 familias tenemos el siguiente

resuitado:

ENCUESTA A 20 FAMILIAS QUE CONTRATARON A CARPINTEROS
DE BARRIO PARA LA FABRICACION DE SUS CLOSETS

Fuente: Proyecto inmobiliario Jardines de Carcelén Corte: 2003-11-12

PREGUNTAS Sl NO

Entrega de la obra en tiempo acordado. 0 20

Usa productos de calidad 12 8

Nunca entregaron la obra 7 13

Esta a gusto con el trabajo 8 12

Volverian a utilizarlo en otro trabajo. 7 13

E! costo fue mayor al acordado. 5 15

Elaborado por. Ing. Ramiro Mancheno
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A partir de dichos resultados, se realiza un cuadro comparativo del nivel

de satisfaccion del cliente respecto a la contratacion con carpinteros de

barrio:

Resultados de encuesta a 20 familias que contrataron la farbricacion de sus closets con
carpinteros de barrio

[ asi BNC

El costo fue mayor que el acordada

Volveria a utilizario en otro trabajo

Esté a gusto con el trabajo

Itams

] 20 40 60 80 100 120
Porcentaje

Elaborado por: Ing. Ramiro Mancheno Balseca

Por lo que se concluye que las falencias del mercado informal son
percibidas por el cliente, y esto constituye un buen punto a favor de la

empresa.

b. Mercado Formal

Este sector apunta hacia competir con empresas legalmente constituidas
las cuales tienden a captar los grandes proyectos habitacionales, motivo
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por el cual estas empresas fabrican sus muebles en funcion de un

volumen de venta minimo, el que por lo general se traduce en que éstas

empresas por su gran cantidad de volumen de venta en funcién de un

corto plazo de entrega tengan que realizar trabajos de baja calidad.

6.6.3 CONSUMIDOR

El producto que se oferta basicamente se orienta hacia dos mercados

potenciales:

El primer grupo constituyen los proyectos habitacionales que han
sido entregados bajo la modalidad “semiterminado”, razén por la cual
los clientes lo conforman las personas quienes han adquirido su
vivienda a la constructora bajo ésta modalidad y en razén de que
éstos proyectos no cuentan con mobiliario, dichos usuarios tienen un
primordial interés de una vivienda digna, acorde a la exigencia de!
mundo moderno, quienes buscan productos novedosos, alternativos
y de costo médico que satisfagan estas necesidades de confort y

estatus en sus viviendas.

El segundo grupo lo conforman los proyectos de vivienda, en los
cuales el consumidor lo constituyen los constructores (arquitectos,
ingenieros, consorcios, inmobiliarias entre otros) quienes a su vez
venden proyectos habitacionales (viviendas) completamente
terminadas y acabadas; motivo por el cual ellos buscan la mejor
propuesta con relacion a (costo / beneficio), sumado a un adecuado
tiempo de entrega, para de esta manera vender sus proyectos en un

corto tiempo.
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6.6.4 CONCEPTO DE NEGOCIO

El proyecto se centra en la creacion de una Industria diferente, dedicada a la
fabricacion de closets que busca captar inicialmente el mercado de las
viviendas que han sido entregadas bajo la modalidad semiterminada, para
de esta manera tratar de encaminar la empresa hacia captar proyectos
habitacionales completamente terminados, pues el servicio que se ofrecera
se enmarca a que si el cliente ha adquirido una vivienda bajo la modalidad
semigcabada, se le presentard un modelo de disefio preliminar en 3D
(tridimensional), el cual junto con la familia se lo analizara tratando de
satisfacer todas las necesidades y requerimientos en cuanto a espacio
que la familia necesite, es decir, se disefiara su hogar, y ld otra propuesta
es que en los conjuntos de vivienda se tratara de hacer un disefio de un
modelo fruto de la recopilacion de multiples necesidades de las familias
que visitan el programa, es decir, no se trata de imponer modelos o
disefios preestablecidos, ademas también se ofertara la posibilidad de
hacer variantes a los disefios en los programas que aun no se entregan
las viviendas, es decir el propietario de las mismas podra hacer un

seguimiento en sitio de como va quedando los closets en su vivienda.

También se diferenciara del resioc de competidores, pues no solo se
disefiara los closets en paquetes como lo hacen otras empresas, sino se
buscara satisfacer una necesidad diferente puesto que cada hogar es
distinto, la empresa planteard multiples opciones para satisfacer su gusto
y pasion por lo perfecto, indistintamente del modelo o precio, siendo mas
gue un grupo de negociantes vendedores, se buscara ser el asesor de
imagen del hogar, es decir se optimizara los espacios, teniendo cuidado

hasta el ultimo detalle de realizar trabajos de perfeccion.
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6.6.5 CICLO DEL NEGOCIO

4.- Toma de »
3.- Localizacion de decisiones sobre trP i
proveedores de portafolio de
6.- Estrategias
2 .- Identificacion de de mercado
las necesidades de
los consumidores
1.- Definicion e 7.- Venta de los
identificacién productos.
del mercado
objetivo
8.- Servicios
adicionales
9.- Retroalimentacion.
11.- Nuevos
proyectos, nuevos 10.- Estrategias
productos. de proyeccion y

crecimiento.
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6.7 ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO Y EXTERNO

6.7.1 ENTORNO INTERNO

6.7.1.1 FORTALEZAS

Alto mercado insatisfecho de las grandes empresas

Analisis evaluacién de errores cometidos por empresas ya formadas.
Personal con gran visién empresarial.

Productos de alta calidad.

Fuerte plan de mercadeo.

6.7.1.2 DEBILIDADES

Ser una empresa nueva y desconocida en el mercado.
Seleccién de mano de obra calificada.

Precios de las materia primas.

Existencia de muchos competidores

6.7.2 ENTORNO EXTERNO
6.7.2.1 OPORTUNIDADES

Influencia de la publicidad en la mente del consumidor

Cubrir el mercado insatisfecho de las grandes empresas

Oportunidad de crear nuevos productos y abrir nuevos mercados.
Tendencia de la gente en invertir sus dinerps en bienes muebles debidc a
que todavia persiste la desconfianza en el sistema bancario nacional.

Estabilidad monetaria del pais.
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6.7.2.2 AMENAZAS

inestabilidad o recesion econdmica del pais.
Resistencia al cambio.

Fuerte competencia.

6.8 FACTORES CLAVES DEL EXITO

1. OFERTA DE CLOSETS FABRICADOS CON ESTANDARES DE
CALIDAD.

ACCIONES BASICAS
Definir estrategias y politicas de calidad.
Implementar tecnologia sofisticada.

Capacitar al personal.

2. DISENO FUNCIONAL Y NOVEDOSO

ACCIONES BASICAS
Validar con el cliente sus gustos, necesidades y expectativas.
Investigar nuevas tendencias.

Dar una vision a futuro de su inversion.

3. OFERTA DE UN PRODUCTO QUE SATISFAGA LAS
CONDICIONES DE COMODIDAD Y PRECIO

ACCIONES BASICAS

Averiguar requerimientos del cliente en funcién de optimizar
espacios.

Realizar un estudio de hasta cuanto puede financiarse el cliente.

Presentar opciones de financiamiento.
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6.9 IMAGEN CORPORATIVA

La carta de presentacién de la Empresa constituira su personal de atencién
en el sitio (vivienda en construccion), o en nuestra sala de exhibicion “show

room” lugar que tendra la siguiente imagen:

FACHADA

La fachada de la sala de exhibicion seréa de colores pasteles llamativos, es
decir colores modernos e impactantes tales como el amarillo o verde limén

que contrasten con los muebles de color blanco.

AREA DE CIRCULACION

En lo referente a circulacion los stands estargn organizados de tal manera
que permita circular a tres personas, debido a que por lo general visitan [as

salas de exhibicion familias compuesta por tres personas.

LINEAS BE PRODUCTOS

Lg distribucion de los productos estara dada por categoria de muebles, es
decir dependiendo de la variedad de lineas que la Empresa oferte, estara
dado la sefalizacion a utilizar, la misma que buscara darle mayor realce a
los praductos de mayor precio en colores llamativos como letras blancas
sobre fondo azul, ademas estarén presentes unas pancartas gigantes de
afiches que resalten la imagen de una familia contenta con sus closets

mostrando en ellos un sindnimo de organizacion y elegancia.

MASCOTA

Un instrumento que nos facilitara el acercamiento a clientes constituira

una figura de un closet animado que a manera de mascota guste a los
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ira como un objeto porta precios, los cuales se ubicaran en cada tipo de
mueble, ademas se colocara otro elemenio decorativo como son los
banderines que recuerden fa marca “Perfiles” en todo momento y estara

ubicada a los largo del area de circulacion de los clientes.
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ANEXOS

Analisis de Precios Unitarios

Linea Econdmica
Linea Lujo Intermedia
Linea Stper Lujo

Project de la Fabricacion de closets para una casa tipo del Conjunto

Inmobiliario Jardines de Carcelén

Diagrama de Gantt
Diagrama de Red
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ANEXO No. 1

ANALISIS DE PRECIOS UNITARIOS
EN BASE A CLOSET TIPO DE DIMENSION: 1,00%2,40

LINEA: ECONOMICA m2: 2.40 m2
MATERIALES
coD S DESCRIPCION S UNIDAD ] CANTIDAD - | PAUNITARIO ] S TOTAL:
1 |alfsjla de laurel 7*7%2,50 m 6 2,51 15,06
2 |rieles 1,22%2,44 4 0,93 3,72
3 |tubo 1] 1 5 5,00
4 soporte de tubo u 2 1 2,00
5 mdfe=18 pln 2 23,46 46,92
6 [bordos u 2 2 4,00
7 |cenefa u 1 5 5,00
8 [bisagras de presion u 10 1,12 11,20
9 jcéncamos u 4 0,2 0,80
10 Jclavos kg 1 5 5,00
11 §pega glb 1 4 4,00
12 |laca aln 0,25 11 275
13 Jtacos fisher u 10 0,2 2,00
14 Ipernos u 30 0,2 6,00
15 Jsellador catalizada litro 25 6 15,00
16 {tiraderas internas u 4 0,2 0,80
17 Htiraderas exteriores u 4 1.5 6,00
L ESUBTOTAL MATERIALES:
MANO DE OBRA
copli i DESCRIPCION .- 2 B CANTIDAD [JORNALIHORAL @ TOTAL
1 |Lacador 1,5 25 3,75
2 {Campinteto 10 2,5 25,00
3 JAyudante 10 1,875 18,75
4 jAyudante 1,5 1,875 2,81
7 SUBTOTAL MANO DE OBRAZ: R0
EQUIPO Y TRANSPORTE
1 Jherramienta menor glb 1 20 20,00
2 ftransporte glb 1 10 10,00

L /SUBTOTALEQUIPOY TRASPORTE

SUBTOTAL MATERIALES 135,25
SUBTOTAL MANO DE OBRA 50,31
SUBTOTAL EQUIPO Y TRASPORTE 30,00

SUBTOTAL =

21586

COSTO 2.40 M2 215,56
. COSTOPORM2 - ] B9z
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ANEXO No. 2

ANALISIS DE PRECIOS UNITARIOS

EN BASE A CLOSET TIPO DE DIMENSION: 1,00%2,40

LINEA: MEDIA m2: 2.40 m2
MATERIALES
felars) “UNIDAD. || CANTIDAD | P.UNITARIO
1 |alfajia de laurel 7*7*2,50 m 13,32 2,51 3343
2 Jrislas 1,22*2 44 4 0,83 3,72
3 {tubo u 1 5 5,00
4 |scoporte de tubo u 2 1 2,00
5 |mdfe=18 pin 3,5 23,46 82,11
6 {bordos u 2 2 4,00
7 Jcenefa u 1 5 5,00
8 [bisagras de presion (HETTICH) u 10 1,12 11,20
g fcancamos u 4 0,2 0,80
10 Jclavos kg 1 5 5,00
11 |pega gl 1 4 4,00
12 }laca gln 1 11 11,00
13 Hacos fisher u 10 0,2 2,00
14 Ppemos u 30 0,2 6,00
15 |sellador catalizada litro 5 6 30,00
16 [tiraderas internas u 4 0,2 0,80
17 Hiraderas exteriores u 4 3 12,00
i SUBTOTAL'MATERIALES
MANO DE OBRA
' DESCRIPCION =7 ¥ 'CANTIDAD FUORNALIHORAL: .
1 |Lacador 1,5 25 3,75
2 {Carpintero 10 25 25,00
3 JAyudante 10 1,875 18,76
4 |Ayudante 1.5 1,875 2,81
i SUBTOTAL'MANODEOBRA 1 i T
EQUIPO Y TRANSPORTE
cobi: i DESCRIPCION ICANTIDAD | PUUNITARIO ]
1 [herramienta menor glb 1 20 20,00
2 |transporie gl 1 10 10,00
- /SUBTOTAL EQUIPO Y TRASPORTE. | HE30,00: 0

SUBTOTAL MATERIALES 218,06
SUBTOTAL MANO DE OBRA 50,31
SUBTOTAL EQUIPO Y TRASPORTE 30,00
SUBTOTAL £.1298,38.

"COSTO 2.40 M2

COSTO:POR M2:
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ANEXO No. 3
ANALISIS DE PRECIOS UNITARIOS

EN BASE A CLOSET TIPO DE DIMENSION: 1,00%2,40

LINEA: SUPERLUJO m2: 240 m2
MATERIALES
COD 7 DESCRIPCION i+ T UNIDAD | 'CANTIDAD J: P.UNITARIO'[.  ToTaL
1 |alfajia de laurel 7*7*2,5 m 13,32 2,51 33,43
2 {rieles 1,22*2,44 4 1,8256 7,30
3 Jubo u 1 5 5,00
4 |soporte de tubo u 2 1 2,00
5 Imdf e=18 madefribra 1,80*2,42=4,35 D/D pin 35 59,64 208,74
6 {hordos u 2 5 10,00
7 |cenefa U 1 5 5,00
8 |bisagras de presion (HETTICH) u 10 1,8144 18,14
9 Jcancamos u 4 0.2 0,80
10 [claves kg 1 5 5,00
11 |pega glb 1 4 4,00
12 Jaca gln 1 11 11,00
13 {tacos fisher u 10 0,2 2,00
14 |pernos u 30 0,2 6,00
15 |sellador catalizada litro 5 6 30,00
16 Hiraderas internas u 4 0,2 0,80
17 Wtiraderas exteriores U 4 13,0032 52,01
£ SUBTOTAL MATERIALES
MANO DE OBRA
“DESCRIPCION i SEUNIDAD: | CANTIDAD 2P UNITARIO | S TOTAL
1 |Pintor 1,5 2,5 3,75
2 Carpintero 10 25 25,00
3 JAyudante 10 1,875 18,75
4 |Ayudante 1,5 1,875 2,81
%1 SUBTOTAL MANO DEOBRA' Dhs031
EQUIPO Y TRANSPORTE
DESCRIPCION: JZCANTIDAD EE P UNITARIO ] TOTAL
1 fherramienta menor glb 1 20 20,00
2 |transporte glb 1 10 10,00
SUBTOTAL EQUIPO.Y: TRASPORTE SEE30,00000

SUBTOTAL MATERIALES

401,23
SUBTOTAL MANO DE OBRA 50,31
SUBTOTAL EQUIPO Y TRASPORTE 30,00

SUBTOTA

COSTO 2.40 M2




d 0_ . Nombre de tarea -
T l
2
T ‘ INICIO
4
5 trozar la madera
677‘ cantear la madera
7= cepillar la madera
8 | cortado de piezas
g | armado de la estructuras
10 cortar mdf
1 ‘ contornear las esquinas
12| dibujar el molde de las formas
13 | rebajar de acuerdo a moldes
14 | coger fallas en ruteado de puertas y ¢
15 ‘ sellado
16 ‘ secado
17 ‘ primera mano de laca
18 secado
19 | coger las fallas
20 | segunda mano de laca
21 | secado
22 ! coger las fallas
23 i lacado definitivo
24 armado total
25 cogida de fallas en sitio
26 | colocar molduras
7| terminado final de detalles en sitio
28
29 1‘ FIN
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GLOSARIO DE TERMINOS

MDF .- Es un tablero de densidad media para uso en interiores, fabricado
con fibras de madera de Pino Radiata, aglutinadas por medio de un
adhesivo sintético de resinas; que son compactadas en un procesc que
usa alta presion y temperatura.

Estos tableros pueden ser enchapados con madera decorativa y

melaminas.
Clasificacion de los tableros MDF
TIPO DE TABLERO NOMBRE CARACTERISTICAS
CONERCIAL

COTOPAXI MDF Fibraplac MDF crudo o sin
recubrimiento.

COTOPAX] MDF Durafibra MDF  recubierto con

MELAMINA papel decorativo
melaminico.

COTOPAXI MDF Madefibra MDF  recubierto con

ENCHAPADO chapas de madera.

Fuente: Aglomerados Cotopaxi

MDF ESTANDAR.- Es un tablero de fibras de madera que se caracteriza
por su composicion homogénea a través de todo el espesor, tiene una

superficie suave y sin imperfecciones, a esto se suman resistencia y
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estabilidad, caracteristicas que lo convierten en un producto que no sufre
deformaciones. Este tablero es facil de trabajar, tiene un alto rendimiento
en superficies y cantos, y puede utilizarse herramientas y maquinas
tradicionales, es un tablero ideal en la fabricaciébn de muebles y trabajos
de carpinteria en general. Viene lijado por ambas caras y esta listo para

ser pintado, lacado, recubierto o lo que su imaginacién le dicte.

MDF MELAMINA.- Es un tablero MDF que no requiere de acabados
porque viene recubierto con melaminico decorativo, el cual esta termo-
fundido formando un tablero compacto de superficie homogénea con gran
resistencia a la absorcion y abrasién. Esta recomendado para uso interior
en superficies de trabajo, muebles de oficina, de cocina y decoracién en

general.

MDF ENCHAPADO.- Es un tablero MDF enchapadoc con chapas
naturales de maderas finas y decorativas, nativas e importadas. El
recubrimiento decorativo puede ser barnizado, lacado al natural y puede
ser solicitado a dos caras 0 a una cara, en este caso, se recubre la
trascara con una chapa no decorativa para que actlie como balance. Por
su estilo sobrio, elegante y de alta calidad se recomienda utilizario como

entrepafio de bibliotecas, puertas, muebles y decoracion en general.
CLOSET.- Armario empotrado

ALFAJIA.- Madero de sierra, de 7cm de tabla y 7cm de canto, sin largo
determinado, y que se emplea en la fabricacion de la estructura de los

closets.

AGLOMERADO.- Plancha de fragmentos de madera prensados y
mezclados con cola.
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