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INTRODUCCIÓN 

 

     El planteamiento de la implementación de una empresa que brinde servicios de limpieza 

y mantenimiento de hogares en la ciudad de Guayaquil en el sector de Vía a la Costa que 

busca cubrir con la demanda de aquellos hogares, aprovechando la escasa incursión de 

otras empresas de servicios similares, permitiendo a su vez ingresar a este mercado con un 

concepto nuevo e innovador para la ciudad. 

Nuestra característica fundamental será nuestro equipo humano que estará especialmente 

seleccionado por su honradez, honestidad y respeto por el hogar y la familia lo que unido a 

su formación harán posible que nuestra empresa y sus servicios se reciban en los hogares 

como algo familiar y de absoluta confianza 

 

 

     La eficiencia, calidad, garantía y seguridad que aportan los sistemas, metodologías y 

personal de la empresa de mantenimiento quedaran reflejados en la confianza y alto nivel 

de satisfacción expresados por los usuarios de este tipo de servicios. 

 

 

Casa Club, imagen de limpieza le permitirá ofrecerle  el mejor servicio de limpieza 

profesional ya que tendrá como fortaleza los siguientes valores: 

Actitud de servicio. 
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 Atención Personalizada  

 Creatividad e Innovación  

 Calidad  

 Espíritu Empresarial  

 Honestidad  

 Implementación de plan de trabajo  

 Responsabilidad  

 Profesionalismo  

 Supervisión Constante     
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1. FUNDAMENTACIÓN 

 

 

1.1. Justificación e importancia 

 

     Este tiempo se ha catalogado como el más competitivo de la historia, para muchos 

empresarios esto equivale al mayor desafío para sus empresas y negocios. Una de las 

principales condiciones que caracterizarán a las actividades empresariales será, clientes 

más exigentes, esto significa que hemos llegado al fin de los clientes fáciles, que aceptan 

productos y servicios  mediocres junto con niveles de atención vergonzosos. Los nuevos 

clientes exigen exactamente lo contrario: Productos, servicios innovadores, recurso 

humano profesional, técnico, y especializado. 

 

     El servicio personalizado, cada vez se vuelve una necesidad más imperiosa para el 

consumidor, es por esta razón que las empresas deben  volcar todos sus esfuerzos a brindar 

servicios efectivos, eficaces,  creativos, tratando de alinear nuevas tendencias de negocios 

y dando  al consumidor la sensación de necesidad ante un servicio que pudiera parecer 

irrelevante. Lo más importante para las empresas de hoy es cumplir con las absolutas 

expectativas de un cliente cada vez más exigente. 
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1.2.Antecedentes de la investigación 

 

     Actualmente, ante el creciente aumento  de urbanizaciones en el sector de la vía a la 

costa, y por ende el aumento de familias, Casa Club, surge como una solución ante las 

necesidades que se presentan en las diferentes urbanizaciones y etapas de la misma a nivel  

general y a nivel particular en cada una de las residencias o casas, tomando en cuenta que 

la vía a la costa no cuenta todavía  con una respuesta a la demanda de ciertas  necesidades 

de manera rápida y eficiente. 

 

     Dentro de la Parroquia Tarqui, la mayor expansión se registra en la Vía la Costa. Allí, 

en el año 2001 existían   4.120 predios y en el  2011 se multiplicaron a 8.992.  

 

     La Vía a la Costa representaba el 2,18% de la parroquia Tarqui en el año 2001, y en 

2012 creció significativamente, representando el 4,76%. Datos obtenidos por la 

Subdirección de Avalúos y Registro. 

 

     Este abrupto y rápido crecimiento nos da la pauta de que las exigencias de este sector se 

vuelven cada vez más demandantes de negocios claves,  no solo de  aquellos que conlleven 

al consumismo, sino también aquellos que cubran las necesidades básicas y primordiales 

de un mercado riguroso y minucioso en cuanto   a sus hogares respecta. 
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     La creación de CASA CLUB, se hizo bajo la premisa fundamental del análisis de 

necesidades aparentemente básicas del sector, pero que considerando ciertas variables se 

convierten en una dificultad al momento de pretender cumplirlas. 

 

 Diagnóstico de la situación 

 

      Como primer paso fue fundamental analizar la situación real que se da dentro de cada 

urbanización, ya que era importante analizar si dentro de estas se cuenta con personal que 

ocasional o recurrentemente realizara los tipos de trabajo que CASA CLUB espera ofrecer, 

de esta investigación recabamos la siguiente información: 

Las  urbanizaciones tienen una administración, la cual se dedica a: 

 

 Cobro de alícuotas 

 Mantenimiento de áreas verdes  

 Pagos de guardianía 

 Control y administración de recursos 

 

     Esta administración  por lo general la escoge  una  directiva  integrada por  moradores 

residentes de  la misma urbanización.  La intención de esta administración entre sus 

funciones está la de salvaguardar la integridad de las casas y de los moradores de cada 

urbanización, por lo cual no se permiten en ingreso de personal que no esté previamente 

calificado o previamente contratado por los dueños de casa para realizar trabajos 
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domésticos, ya que esto podría degenerar en problemas mayores que pudieran poner en 

riesgo la seguridad de la urbanización y por ende la conservación de sus puestos de trabajo.  

 

    Mediante este primer análisis vimos la oportunidad de la creación de CASA CLUB, 

como una alternativa que brinde a este sector: Personal calificado, serio y seguro que 

realice todos aquellos trabajos comunes que se suscitan con extrema frecuencia en los 

hogares. 

 

     La segunda disyuntiva se generaba a raíz de cuáles serían las comúnmente necesidades 

que se presentan con mayor frecuencia, para así  determinar cuál es el personal que 

necesitamos para ofrecer y según el análisis realizado encontramos lo siguiente: 

A nivel individual o de residencias  los problemas que se suscitan a diario en las casas son: 

 

  Falta de personal doméstico y de limpieza 

 Arreglos de tuberías o grifos 

 Daños eléctricos  

 Limpieza de piscinas y jardines 

 Limpieza y mantenimiento de aires acondicionados 

 Limpieza de vehículos 
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     Y todo trabajo que demande de  herramientas que por lo general no se encuentran 

fácilmente en la casas. 

     Bajo el análisis de estas dos variables y considerando las premisas de que el sector tiene 

necesidades urgentes, que por ciertas  circunstancias no son fáciles de resolver, 

consideramos que CASA CLUB, sería una opción exitosamente aceptada por los 

moradores del sector de la vía a la costa. 

 

     Continuando con las variables que podría darnos mayor seguridad en que estaremos 

realizando un servicio que realmente ofrezca soluciones analizamos la siguiente 

problemática: 

 

     En el sector de la vía a la costa, al encontrarse alejada de las zonas de mayor afluencia 

comercial  de Guayaquil (Urdesa, centro, alborada), no cuenta con lugares específicos en 

los que con facilidad se pueda localizar  personal que haga trabajos domésticos o  técnicos 

específicos para cubrir las necesidades que se presentan comúnmente en las viviendas. 

 

 

Los dueños de casa o moradores, deben viajar muchos kilómetros para ubicar en zonas más 

céntricas personas que pueda ayudar en los comunes problemas, en muchas ocasiones son 

situaciones o daños que no pueden esperar porque podrían convertirse en  mayores. 
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1.4 Objetivos del proyecto 

 

1.4.1. Objetivo general 

     Crear y posicionar  una empresa que brinde a los moradores de la vía a la costa la 

posibilidad de tener a su disposición  personal  especializado, garantizado, y 100% 

recomendado que realice trabajos domésticos y técnicos de forma rápida, seria  y eficiente,  

facilitando así la calidad de vida de los habitantes de estas zonas ligeramente alejadas de 

los diferentes cascos comerciales de nuestra ciudad. 

 

1.4.2. Objetivos  específicos 

Obtener personal altamente calificado bajo estrictos y rigurosos procesos de calificación  

que brinde los mejores estándares de calidad en trabajos que realicen. 

Convertir a esta empresa en la mejor amiga de los residentes de la vía a la costa cuando de 

resolver sus problemas urgentes se trate. 

Dar a los moradores de la zona la atención rápida y eficiente que se necesita para resolver 

problemas propios de los hogares 

Crear  fuentes de trabajo con relación de dependencia y beneficios de ley  a personal que 

por lo general trabajan  solo de manera eventual 
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2. FACTIBILIDAD DEL PROYECTO 

 

2.1. Descripción del proyecto 

 

     Casa Club es una idea que nace bajo la óptica de habitantes de la zona de la vía a la 

costa, que bajo muchas circunstancias  sienten  la falta de servicios que se puedan obtener 

de manera rápida, segura y garantizada en cuanto a trabajos del y para el hogar.  

Casa Club, es un servicio pensado para satisfacer necesidades que aparentemente son 

básicas pero que pueden convertirse en un dolor de cabeza, si no se encuentra a la persona 

idónea que realice el trabajo en el momento y las condiciones exactas en las que se las 

necesita. 

Para el correcto desarrollo de este  proyecto se realizará una investigación seria y 

profesional con la finalidad de  obtener datos sobre  las necesidades reales que tienen los 

habitantes de la vía a la costa, acerca de su “dificultad” de obtener servicios especializados 

para daños o servicios propios del hogar. 

 

 

     Cualitativa y cuantitativamente,  se llegará a cifras reales que permitan realizar el 

proyecto con la perspectiva más clara posible y cubriendo las necesidades del ciudadano 

común de este sector.  

 

 

      También se realizará una investigación  más cerrada en que ya no solo se medirán las 

necesidades comunes, sino que puntualizaremos en las necesidades más frecuentes y se 
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analizará la predisposición de los habitantes del sector para la recepción de los servicios 

que se ofrecerán. 

 

     Finalmente se realizará una investigación de la cantidad de personal que se necesitará y 

si se cuenta con este personal, tanto en número como en calidad, para cubrir de manera 

eficaz las necesidades reales  del sector. 

 

2.2. Antecedentes estadísticos y factores cualitativos 

     Para que los datos sean exactos con respecto a los puntos anteriormente mencionados, 

se acude a la investigación de mercado puntual en el sector, para recabar la mayor cantidad 

de información veraz, y obtener datos exactos acerca de las necesidades y de cómo las 

podemos cubrir en base a los temas planteados, en el sector mencionado y al grupo 

objetivo correcto. 

 

2.3. Estudio de mercado 

     El estudio de mercado se realizará en el sector de la vía a la costa, tratando de obtener la 

mayor cantidad de información proveniente de moradores del sector. 

 

     El estudio se lo hará en base a la Investigación Exploratoria, debido a que esto facilita 

para la toma de decisiones. Este tipo de investigación es de gran utilidad para la 

identificación de líneas de acción o alternativas que servirán en la práctica. 

 

     Existen 22 urbanizaciones en la vía a la costa, con  8.992 predios en lo que va del 2012, 

representando el 4,76% de la Parroquia Tarqui. 
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Este es el número que se tomará en cuenta  para la investigación, tomando en 

consideración una muestra de 261 hogares del sector. 

 

     Al realizar este tipo de estudios se obtendrá información de primera mano que permita 

acercarse más a la realidad, obteniendo datos más exactos sobre las reales necesidades del 

mercado meta, cuales son los problemas más afluentes, y las molestias más comunes  que 

se presentan en los hogares con respecto a los daños o necesidades. 

 

 

     Obtendremos también información específica acerca de la real apertura que tendría el 

mercado meta para con una empresa que brindará este tipo de servicios, es importante en 

esta investigación determinar claramente las necesidades más frecuentes ya que de esto 

dependerá los servicios a los que se dará más énfasis, y a  los que se le dediquen más 

recursos e inclusive a detectar necesidades que tal vez no habían sido consideradas en una 

primera instancia, pero que de pronto son problemas a los que se les puede dar solución 

con un buen nivel de servicio, o tomarlas en consideración para una segunda fase. 

 

Para realizar esta investigación se tomará en cuenta los siguientes aspectos: 

 

2.3.1. Capacidad analítica 

     Debemos mantener  la capacidad de análisis, manejando fríamente los resultados, con la 

finalidad de no cometer errores y tomando en consideración que no contamos con mucho 

tiempo para  obtener datos reales  
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2.3.2. Capacidad interpersonal 

Con la finalidad de llegar a realizar una investigación con resultados reales, tomando en 

consideración la susceptibilidad del tema, debemos capacitar a nuestros encuestadores para 

que logren un acercamiento y afinidad con el encuestado, a fin de que puedan conseguir 

datos verdaderos y de esta manera determinar la realidad de Casa Club, en el mercado. 

 

 

2.3.3. Capacidad emocional 

Habrá que ser lo más objetivo posible para determinar si realmente el servicio que se 

pretende  brindar será aceptado por el mercado meta al que nos vamos a dirigir. 

Los encuestadores deberán tener la capacidad emocional de discernir entre respuestas 

reales y aquellas que serán dadas por cumplir con una contestación, en base a este análisis 

deberán marcar en los casilleros correspondientes para la posterior tabulación. 

 

2.4 Investigación de mercado 

La intención de esta investigación, es buscar datos exactos que nos acerquen a la realidad 

que necesitamos conocer para determinar si el proyecto CASA CLUB, llegará de manera 

positiva al mercado meta al que nos estamos dirigiendo 

 

Buscaremos información necesaria para encontrar elementos que nos dirijan hacia un 

proyecto exitoso, tanto por lo que ya tenemos establecido brindar como aquello que 

podemos encontrar  mediante la investigación, para mejor toma de decisiones. 
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2.5. Tipos de investigación de mercado 

 

2.5.1. Exploratoria 

 

     Se realizará en la primera etapa con la finalidad de obtener información preliminar 

sobre las reales necesidades de nuestro mercado meta. 

Analizaremos cuales son los problemas más frecuentes con los que lidian los habitantes de 

la zona de la vía a la costa, explorando así la  oportunidad de éxito que podríamos tener 

como empresa. 

 

2.5.2. Monitoria y Desempeño 

      

Una vez que se haya seleccionado la encuesta exploratoria y se haya puesto en práctica, 

entonces podremos determinar   ¿Qué está pasando en dicho mercado meta? 

 

     Utilizaremos 3 variables indispensables que son: 

 Medible.- Es cuantificable porque sabemos el número  de predios existentes en la 

zona que son 8.992 hasta la fecha 

 Accesible.- Geográficamente son lugares accesibles, para la investigación ya que se 

cuenta con buenas vías de acceso  

 Rentable.- Según los indicadores sabremos si existe rentabilidad para este negocio 
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La segmentación es la siguiente: 

 

     Las personas que habiten en la zona de la vía a la costa comprendida desde Puerto Azul 

hasta Los Ángeles. 

 

     Negocios de la zona que necesiten servicios  de personal eventual técnico y doméstico 

Con este estudio se puede determinar la demanda satisfecha como también la insatisfecha, 

para poder así saber en el futuro cuales serían los potenciales clientes. 

 

2.5.3 Análisis de la demanda 

  

     Mediante  el estudio se  detectará  sí existe   necesidad   de recurso humano  calificado, 

que brinde servicios específicos para los arreglos de daños frecuentes en  los hogares de la 

zona. 

 

     Además de la cantidad y tipo de personal más frecuentemente necesitado para labores 

específicas. 
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2.6. Marco de muestreo 

 

2.6.1 Unidad de análisis 

 

     Está enfocado  a las viviendas del sector de la vía a la costa, las cuales pertenecen a un 

nivel socioeconómico medio típico medio alto, y las cuales tienen capacidad adquisitiva 

para contratar los servicios que se están ofreciendo, los 261 hogares mediante los cuales se 

realizará la investigación están divididos en las siguientes urbanizaciones: 

 

Tabla 1: Urbanizaciones Vía a la Costa 
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2.6.2 Diseño de la muestra 

     Este diseño se lo realizo con el muestreo aleatorio simple de proporciones, basados en 

la cantidad habitacional por ciudadela y por nivel adquisitivo de cada una. 

Este método nos permitirá llevar el muestreo de modo que todas las unidades tengan 

probabilidad de ser seleccionadas. Los procedimientos de selección aleatoria más 

utilizados son los sorteos y las tablas de números aleatorios. 

Las tablas funcionan de la siguiente forma: una vez enumerada la muestra se escoge una 

tabla de números aleatorios al azar y se van seleccionando las unidades. 

 

 

2.6.3. Tamaño de la muestra 
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2.7 La encuesta y su análisis 

2.7.1La Encuesta 
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2.7.2 Análisis 

2.7.2.1 Pregunta 1 

 

¿Contrata usted personal que realice trabajos eventuales en su domicilio? 

Tabla 2: Contratación de personas de trabajos eventuales 

 

 

     Según el estudio realizado en 261 hogares del sector: 187, es decir el 72% realizan 

trabajos  en su domicilio, en los otros 74 hogares es decir el 28%, por lo nuevo de sus 

viviendas todavía no se han visto en la necesidad, pero no descartan el necesitarlo. 

Gráfico # 1: Contratación de personas de trabajos eventuales 

 

 

  

72%

28%

si no
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2.7.2.2 Pregunta 2 

 

¿Contrata usted estos tipos de servicios eventuales para su domicilio y con qué 

frecuencia? 

 

     Para realizar el análisis de esta pregunta, se ha trabajado en el análisis de la frecuencia 

con la que cada hogar hace uso de los diferentes servicios ofrecidos. 

En los 261 hogares encuestados, los resultados arrojados por uso de servicios fueron los 

del grafico a continuación: 

 

Gráfico #2: Tipos de Servicio 

 

 

  

1%2%

57%

1%

1%
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Electricista Plomero 

Servicio doméstico eventual Pintores

Tecnicos en refrigeración y/o AC Jardinero

Piscinero
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Tabla 3: Frecuencias por Hogar Costo y Margen 

 

 En conclusión: 

 

     Basando la investigación en la frecuencia por uso de servicio por hogar encuestado 

llegamos a la conclusión de que: 

 

     Se tomó como base los servicios principales que prestarán nuestra empresa y el número 

de veces que se usará nuestro servicio por semana, mes y año. 

 En el caso de frecuencia semanal, el número de usos por semana se multiplicará por 

el total semanas del año, es decir 54 

 En el caso de frecuencia mensual, se multiplicará por los 12 meses de año 

 En el caso anual el valor a multiplicar es por 1 
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 Sumando los totales de todas estas frecuencias se puede determinar el uso potencial 

de una familia por año. 

 

     El servicio de mayor frecuencia de contratación es de las domésticas, seguido por el de 

piscinero y jardinero, si bien es cierto la mayoría de las casas cuentan con jardines más no 

con piscinas necesariamente. 

 Los servicios de electricista, plomero, pintor y técnicos en refrigeración tienen una 

menor frecuencia 

 El caso de los plomeros como electricistas, su frecuencia anual de búsqueda 

depende de que exista un daño ya sea en tuberías de agua como algún desperfecto 

eléctrico. 

 Los servicios de pintores y técnicos en refrigeración en cambio son usados con una 

frecuencia anual asegurada con un mínimo de 1 en los pintores y de 2 en los 

técnicos de refrigeración (limpieza de aires acondicionados). 

 

     Todos estos factores nos arrojan una media de contrataciones anuales de nuestro 

servicio por hogar por un valor de 188 

Excluyendo los piscineros la media de uso anual se reduce a 140 usos de nuestro servicio 

por año. 
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2.7.2.3 Pregunta 3 

 

¿Cómo realiza estas contrataciones? 

Según las encuestas realizadas en 261 hogares los resultados obtenidos fueron los  

siguientes: 

Tabla 4: ¿Cómo realiza estas contrataciones? 

 

Gráfico #3: ¿Cómo realiza estas contrataciones? 

 

En conclusión: 

      

Tenemos un universo de  un 72%  de cabezas de familia que contestaron que ellos 

personalmente salen y realizan la búsqueda del personal que necesitan para el evento 

particular que se les está presentando en el hogar. Bajo esta premisa determinamos que      

72%

17%

8%

3%
11%

Busca ud mismo

Tiene personas de confianza que le  dan el servicio

Por medio de tarjeta de crédito

Otros
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tenemos un alto porcentaje de potenciales clientes quienes podrán dejar de salir y con solo 

una llamada obtendrán dicho servicio en las puertas de su casa. 

El 17% que contestó tener personas ya de confianza que realizan los trabajos,  son un nicho 

que puede estar ocupado en su mayoría, porque difícilmente cambien su personal de 

confianza por personal nuevo que se le pueda ofrecer, sin embargo son temas sensibles ya 

que el personal de esta naturaleza es rotativo y podría no siempre estar  disponible para 

cualquier daño que pudiera presentarse, en el momento indicado. 

El 11% restante que se dividen entre aquellos que recurren a los convenios previamente 

realizados con tarjetas de crédito u otros, son un target bastante sensible a los servicios que 

se ofrecen ya que no están ligados fuertemente a ningún tipo de contratación directa, por el 

cual es target al que se podría afectar con el  mercadeo correcto. 

 

2.7.2.4 Pregunta 4 

 

4.- ¿Qué tan satisfecho queda con los servicios adquiridos? 

Se realizó esta pregunta con la finalidad de determinar si  el target queda realmente 

satisfecho con los servicios recibidos, ya que esto es una variable considerable para 

determinar que espectro de acción tendremos con el target para ser receptados 

positivamente. 
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Tabla 5: ¿Qué tan satisfecho queda con los servicios adquiridos? 

 

Mediante gráfico los resultados los analizaremos de la siguiente forma: 

Gráfico # 4: ¿Qué tan satisfecho queda con estos servicios? 

 

 

En conclusión: 

     Estos porcentajes coinciden con la pregunta anterior que contestaron que mantenían sus 

personas de confianza para realizar los trabajos, lo cual significa  que realizan buenas 

selecciones de personal y que solamente contratarían nuestros servicios, en casos extremos 

que su personal  no estuviera con 100% de disponibilidad. 

 

 

 

16%

31%
53%

Muy satisfecho Medianamente satisfecho Insatisfecho
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2.7.2.5 Pregunta 5 

¿De estos inconvenientes cuales son los que le resultan más frecuentes al tratar de 

obtener este tipo de servicios? 

a. Dificultad para conseguir personal 

b. Personal no calificado 

c. Costos por servicio 

d. Falta de garantía en los trabajos que realizan 

e. Tener que movilizarse largas distancias para buscar el servicio 

f. Incumplimiento de tiempos 

g. Relación de dependencia 

 

     Los resultados porcentuales de un universo de 261 hogares, fueron los siguientes: 
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Tabla 6: De estos inconvenientes ¿cuáles son los que le resultan más frecuentes al 

tratar de obtener este Tipo de servicios? 

 

Lo cual graficado en pie porcentual lo visualizamos de la siguiente forma: 

Gráfico #5: De estos inconvenientes ¿cuáles son los que le resultan más frecuentes al 

tratar de obtener este tipo de servicios? 
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En conclusión: 

Esta pregunta nos arroja resultados bastante interesantes sobre todo para determinar cuáles 

son las ventajas competitivas con las cuales podríamos trabajar para solucionar los 

malestares más frecuentes que se presentan al momento de buscar personal. 

 

2.7.2.6 Pregunta 6 

6.- ¿Le gustaría contar  con una empresa que le brinde personal calificado para 

trabajos  eventuales propios del hogar? 

SI 

NO 

 

     Se realizó esta pregunta cerrada con la finalidad de analizar desde una perspectiva 

cerrada y sin mayor opción si existe en el mercado potencial apertura a una empresa que 

brinde solución a los problemas anteriormente expuestos. Los resultados en cuadro fueron 

los siguientes: 
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Tabla 7: ¿Le gustaría contar  con una empresa que le brinde personal calificado para 

trabajos  eventuales propios del hogar? 

 

En gráfico porcentual los resultados los visualizamos así : 

Gráfico  # 6: ¿Le gustaría contar con una empresa que le brinde personal calificado 

para trabajos eventuales propios del hogar? 

 

 

En conclusión: 

     Podemos observar que existe un gran porcentaje  77% de aceptación a una empresa que 

pueda brindar y solucionar los problemas expuestos, es un alto nivel de receptividad de 

parte del target, lo cual es beneficioso para darle viabilidad al proyecto. 

  

77%

23%

SI NO
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2.7.2.7 Pregunta 7 

7.- ¿Estaría dispuesto (a) a pagar un porcentaje adicional por  obtener estos servicios, 

con personal calificado  a domicilio,  con garantía por los trabajos y sin relación de 

dependencia? 

SI 

NO 

 

     Con esta pregunta abrimos las posibilidades  de la pregunta anterior siendo más 

específicos y buscando una aceptación mucho más coherente, exponiendo una situación 

más real y especifica 

Los resultados fueron los siguientes: 

Tabla 8: Porcentaje Adicional 

 

Graficado en pie podemos visualizar el resultado de la siguiente forma: 

Gráfico # 7: Porcentaje Adicional 

 

74%

26%

SI NO
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En conclusión 

Podemos determinar que hay un segmento grande dentro del target  74% que están 

dispuestos a pagar un porcentaje adicional por un servicio de calidad y con garantía, 

además que es claro y evidente que existe una gran preocupación sobre los trabajos 

eventuales que demandan de relación de dependencia y aportaciones, el cual hay mucha 

gente que no está dispuesta o en condiciones de asumir.  

Están abiertos a la posibilidad de una empresa que brinde los servicios y que se haga cargo 

de la búsqueda, selección del personal, de llevarlos hasta el lugar de trabajo y se encargue 

de pagar los servicios brindados bajo su propio riesgo y esquema. De alguna manera se 

percibe que necesitan alguien que solucione el problema desde  el inicio hasta el final, aun 

asumiendo un costo adicional por él. 

 

2.7.2.8 Pregunta 8 

¿Qué porcentaje adicional estaría dispuesto a pagar por estos servicios?  

 

Esta pregunta fue formulada completamente abierta con la finalidad de dar al encuestado la 

posibilidad de marginar sus propios rangos, si se cerraba la pregunta se corría el riesgo de 

obtener respuestas sometidas a la plantilla a los q se ven dispuestos a contestar tal vez solo 

por impulso, pero no con una veracidad y sinceridad real. 

  



30 

 

Los resultados fueron los siguientes: 

Tabla 9: Porcentajes a Pagar 

 

Lo cual en gráfico lo visualizamos de la siguiente forma: 

Gráfico # 8: Porcentajes a Pagar 

 

En conclusión: 

Los porcentajes que podemos visualizar son estrechos entre sí,  los más parejos 

corresponden a los potenciales cliente que están dispuestos a pagar entre un 20% y un 25% 

más por obtener un servicio completo por medio del cual ellos puedan depositar todo el 

esfuerzo y quedar       completamente satisfechos,  estando seguros que cualquier 
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eventualidad podrá ser solucionada con rapidez efectividad, utilizando las garantías del 

caso. 

Hay una media bastante interesante de porcentajes evidenciados, lo cual nos mantiene bajo 

la premisa de que la necesidad existe y el mercado potencial está abierto a la posibilidad y 

posee la apertura para recibir este tipo de servicios.Para hacer un efectivo trabajo bajo 

estos resultados se realizará en su momento un análisis correcto de precios para satisfacer 

correctamente las necesidades de los potenciales clientes. 

 

2.7.2.9 Pregunta  9 

¿Que otros servicios les gustaría recibir? 

 

     Esta pregunta también fue concebida en concepto abierta con la finalidad de dar al 

encuestado la posibilidad de dar sus propias opiniones  y de ahí determinar, bajo el mismo 

target y  el mismo contexto, cuáles eran las necesidades más frecuentes, con esta pregunta 

se determinarán dos variables: 

1. Las necesidades adicionales en relación a las ya planteadas anteriormente 

2. Las necesidades reales que no habíamos planteado anteriormente dentro de los 

servicios que se ofrecerán 
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Los resultados obtenidos fueron los siguientes. 

Tabla 10: Otros servicios que le gustaría recibir 

 

 

Estos resultados los graficamos de la siguiente forma. 

Gráfico # 9: Otros servicios que le gustaría recibir 
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Gráfico # 10: Otros servicios que le gustaría recibir 

 

 

En conclusión: 

      

Esta respuesta  nos  rompió un poco el esquema y nos abrió a nuevas posibilidades que 

debemos analizar en su momento, ya que como podemos visualizar en el gráfico lo que 

más se solicita es “servicio de mensajería”,  los diferentes encuestados le dieron diferentes 

nombres pero la necesidad es básicamente era la  misma. 

Al haber tantas urbanizaciones alejadas de lugares específicos de consumo, se encuentra la 

necesidad de personas de confianza que hagan cierto tipo de mandados que en ocasiones 

por: Distancia, falta de  medio de transporte, de tiempo  o factores alternos, los dueños de 

casa no los  pueden realizar en momentos determinados.  
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2.7.3 Demanda proyectada 

 

     En este proyecto he decidido utilizar el método a través de encuestas dirigidas al 

consumidor, realizando el estudio de mercado respectivo, estimando un crecimiento del 

sector promedio del 10%, lo que da una demanda promedio proyectada de las necesidades 

de los futuros clientes. 

 

     La demanda proyectada ayudará para saber las necesidades que tendrán los clientes en 

el futuro, en un lapso determinado de tiempo, lo que permitirá saber la cantidad del 

servicio que necesitará el mercado objetivo para satisfacer sus necesidades en el futuro 

mediato. 

 

2.7.4 Análisis de la oferta 

      

En esta investigación se pudo observar  que el mercado potencial al que nos queremos 

dirigir si necesita los servicios que vamos a ofrecer, es un mercado necesitado de una 

empresa responsable que ayude a solucionar problemas propios  de los hogares  en el cual 

los dos factores determinantes son las distancias a recorrer para conseguir personal 

calificado y la relación dependencia que deben de tener cierto personal de uso recurrente y 

que en base al estudio realizado se denota que mucha gente no está dispuesta a dar en su 

mayoría por los gastos adicionales en los que se incurre  y los riesgos que esta relación 

muchas veces contraen. 
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En conclusión la oferta que presentamos tiene grandes posibilidades de ser viable ya que el 

mercado muestra 3 variables considerables y a tomar en consideración: Necesidad, 

aceptación  y confianza. 

 

2.7.5 Oferta actual y proyectada 

 

     Las ofertas actuales de este tipo de personal en su gran mayoría se da por medio de 

 Conocidos o referidos 

 Personas que se buscan a través de agencias de empleo (en caso del servicio 

doméstico) y en lugares específicos donde se encuentra este tipo de personal, en 

caso de gasfiteros, electricistas etc. 

 En muy pocas ocasiones se busca este personal vía prensa 

 

     Los conocidos o referidos son la opción número uno al momento de buscar este tipo de 

personal, el gran porcentaje de encuestados que no presentan una imperiosa necesidad por 

el servicio son aquellos que tienen personal conocido a los que acuden cuando se le 

presentan los inconvenientes. Igual determinamos que no es un factor real de rechazo al 

servicio que ofertamos ya que siempre existe la posibilidad de que este personal no esté 

disponible y siendo personas acostumbradas a tratar con gente de confianza, si se ve como 

una posibilidad el hecho de que prefieran contratar servicios seguros y responsables a 

aventurarse con personal de la calle completamente desconocido y que no brinde las 

seguridades y las  garantías del caso. 

 



36 

 

     Las agencias de empleo en caso de domésticas o personal de trabajos recurrentes, 

suelen ser una alternativa, mas no un medio efectivo y seguro ya que los porcentajes de 

comisión suelen ser altos y la rotación de este personal también, no existen garantías 

reales, solo reposición de personal que en ocasiones se da tarde o nunca, y aun así la 

reposición tampoco garantiza ser personal calificado. 

     Con respecto al personal  que se consiguen en lugares específicos que dan servicios más 

de paso como: Gasfiteros, electricistas etc.…, tampoco son de gran garantía, no tienen un 

lugar específico donde volver a ubicarlos en caso de que los arreglos no queden bien, en 

síntesis no están bajo ninguna supervisión que realmente garantice la seriedad del trabajo y 

del servicio, simplemente se les paga por sus servicios y hasta ahí llego la relación. 

En muy pocas ocasiones se acude a prensa para buscar este tipo de servicios ya que 

estando anunciados como personas naturales no hay ningún amparo de que el trabajo sea 

de óptima calidad, además que la inseguridad en la que vivimos siempre es preferible no 

arriesgarse. 

 

2.7.6 Demanda insatisfecha u oportunidad de mercado 

      

De acuerdo a la investigación  logramos determinar que existe un mercado altamente 

receptivo al servicio que ofertaremos, si existe un gran porcentaje de demanda insatisfecha 

que nos dará toda la apertura para llevar a cabo el proyecto implementando. 

Los potenciales clientes ubicados en el sector donde  brindaremos el servicio, son personas 

que cuidan sus viviendas por lo cual buscan para sus trabajos de casa personas calificadas, 

además velan por su seguridad.  
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3. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA 

 

3.1. ANÁLISIS INTERNO 

El microambiente está analizado desde los puntos que pueden influenciar en el desarrollo 

del proyecto: 

 

 Personal a contratar 

 Los clientes 

 Competidores 

 

3.1.1 Personal a contratar 

 

     Son todas aquellas personas a las que vamos a reclutar y posteriormente a formar con 

nuestra ideología, para que sean los mejores representantes de nuestros servicios, 

realizando  impecables labores y gestiones. 

 

3.1.2 Clientes 

 

     Todas las familias que habiten en la vía a la costa desde Puerto azul hasta Los Ángeles, 

que tengan necesidad de personal doméstico y técnico para solucionar de forma eficiente 

los daños o problemas comunes que se presentan en los hogares, en el diario vivir. 
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3.1.3 Competencia 

3.1.3.1 Directa: 

     Ninguna por el momento ya que no existe una empresa que brinde estos servicios 

generales, enfocados en específicamente en el sector. 

 

3.1.3.2 Indirecta: 

 

     Todos aquellos que realicen trabajos eventuales e informales, que están en capacidad de 

realizar los servicios que nosotros ofrecemos, pero sin las garantías y el respaldo de una 

empresa seria y formalmente constituida. 

 

3.1.4. Matriz de Involucrados: 

 

Esta nos ayudará a determina el grado de competencia de cada uno de los involucrados dentro de 

la organización 
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    Matriz #11 Matriz de involucrados 

 

3.1.5. Evaluación del negocio 

 

     En términos de Marketing, la evaluación del negocio es una situación fundamental para 

realizar gestiones estratégicas exitosas en lo posterior, bajo esta premisa y tomando en 

consideración que estamos ofreciendo un servicio completamente nuevo, la evaluación que 

consta para productos o servicios ya existentes de 10 pasos fundamentales, deberemos 

resumirlos única y exclusivamente en aquellos que estén acorde con la introducción de un 

nuevo servicio al mercado 
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3.1.5.1.  Objetivos de la evaluación: 

 

 Evaluar la situación real del mercado en el que vamos a situarnos, una vez que ya 

hemos conocido el resultado de la investigación de mercado. 

 Tener la información bien organizada para la toma de decisiones estratégicas que se 

plantearán en lo posterior 

 Conocer  más a fondo cual es el rango de acción en el que nos estamos enfocando. 

 

3.1.6.  Atributos del servicio 

      

     Los atributos o beneficios son ventajas competitivas o beneficios de un producto o 

servicio  proveniente directamente del consumidor,  conocer los beneficios que los clientes 

esperan de la empresa es tremendamente importante e indispensable para la elaboración de 

planes futuros de Marketing,  Analizaremos cuales son los beneficios que ofertaremos 

frente a la competencia, todo esto basado en la investigación previamente realizada: 

 

 Empresa seria, legalmente constituida 

 Se ofrecerá personal serio,  calificado, contratado bajo estándares de calidad 

previamente establecidos  y requerimientos obligatorios tales como:  

o Hoja de vida actualizada,  

o Títulos y/o diplomas obtenidos para las áreas en las que deseen trabajar que 

acrediten sus conocimientos 

o  Cartas de recomendaciones tanto en el ámbito personal como en el ámbito 

laboral 
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o  Reconocimiento de su lugar de residencia, por parte de personal de la 

empresa. 

o  Prueba sicológica y de preguntas  del  área  de desempeño,  y cultura 

general básica,  

o  Ruc al día, para poder facturar sus servicios. 

 Servicio a domicilio con recarga  o entrega del personal en oficinas  

 Nuevo concepto en oferta de servicios domésticos varios, con calidad seriedad, 

garantía y a precios razonables para zonas alejadas  del casco comercial como es la 

vía a la costa. 

 Instalaciones bien ubicadas, de fácil acceso  y a solo 5 minutos de  Puerto Azul. 

 Personal  idóneo para receptar pedidos  de manera  rápida   y ágil, y con estas 

mismas características  buscar el personal necesitado y solucionar los problemas de 

los clientes. 

 A pesar de todos los beneficios anteriormente mencionados los precios seguirán  

siendo módicos si  aplicamos la  relación costo-beneficio. 

 No analizamos  a la competencia con relación a  nuestra oferta porque no existe una 

competencia realmente directa. 
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3.2 ANÁLISIS EXTERNO 

 

     El macro ambiente está formado por aquellas variables externas que puedan repercutir 

en el negocio ya sea a corto mediano o largo plazo. Debemos tomarlas en consideración 

para el correcto planteamiento del proyecto. 

 

 

3.2.1. Análisis PEST 

      

El análisis PEST, nos va ayudar a identifica los factores del entorno, que van a afectar a 

nuestra empresa, desde el punto de vista externo. 

 

Gráfico # 11: Análisis PEST 
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3.2.1.1 Análisis político 

 

     Es un análisis del entorno político por el cual está pasando el país, las situaciones 

trascendentales que son necesario conocer para la debida toma de decisiones. 

 

 Existe mucha incertidumbre sobre el destino político del país, la derecha lucha por 

llegar al poder, mientras que la izquierda por conservarlo e imponer ideologías y 

tendencias. 

 La inestabilidad política internacional, también repercute negativamente en el 

ambiente político ecuatoriano. 

 

3.2.1.2 Análisis económico 

 

     Es un análisis que se realiza con la finalidad de conocer el entorno económico por el 

que está atravesando el país, es un factor detonante al momento de una toma de decisiones. 

 

 El consumismo está generando niveles de endeudamiento que pueden ocasionar 

una crisis general. 

 Los créditos están suspendidos porque no se conoce el destino del país, los bancos 

están sintiendo la inestabilidad. 

 La tasa de desempleo se incrementó en un 5,2% terminando el 2012, y hasta el 

momento no se ven índices de mejora. 
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3.2.1.3 Análisis social 

 

     Es un análisis mediante el cual conocemos las tendencias sociales que se están llevando 

a cabo, y la cual debe ser tomada en consideración sobre todo cuando se manejan temas de 

servicios como  la creación de la empresa que se está planteando. 

 La sociedad es cada vez más consumista 

 Demográficamente hablando los guayaquileños buscan mejorar sus condiciones de 

vida optando por ciudadelas cerradas. 

 La inseguridad se ha convertido en un tema trascendental que lleva a tomar 

decisiones sobre todo a nivel de vivienda. 

 El aumento del salario mínimo vital y la obligación de afiliación a empleados 

domésticos e inclusive eventuales, llevo a reducir personal y por ende acrecentó la 

tasa de desempleo. 

 

3.2.1.4 Análisis tecnológico 

     Es el análisis mediante el cual determinamos que tanto avanzamos tecnológicamente 

como país, y el direccionamiento que debemos mantener para avanzar acorde a la 

tendencia del mercado: 

 La tecnología cada vez rige más la economía en el Ecuador 

 Los artículos tecnológicos se han convertido en un importante rubro de ingresos y 

de gastos, sobre todo en los niveles socio económico medio alto y alto, y entre los 

jóvenes que aspiran estar perennemente en el boom tecnológico. 

 La incursión de la extrema tecnología se ha convertido en un factor preponderante 

para el desarrollo del país. 
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3.2.1.5 Matriz PEST 

 

Gráfico # 12: Matriz PEST 
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3.2.2 Matriz DAFO 

 

     El análisis DAFO es el método eficaz para decidir sobre el futuro de nuestra empresa y 

nos ayudará a plantear las acciones que deberíamos poner en marcha para aprovechar las 

oportunidades detectadas y a preparar a nuestra organización contra las amenazas teniendo 

conciencia de nuestras debilidades y fortalezas. 

Gráfico #13 Matriz DAFO 

 

 

 

AMENAZAS 

OPORTUNIDADES 
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3.2.3  Ciclo de Vida del Producto 

4  

5      CASA CLUB se encuentra en la etapa de Introducción, Por medio de la matriz 

podemos Conocer la fase del ciclo de vida en que se encuentra nuestro servicio, así 

nos permitirá diseñar la estrategia más eficaz para alargar su vida en un mercado 

cada vez más cambiante y vertiginoso. 

6  

7      Las circunstancias cambiantes en el mercado, en los hábitos de consumo y en la 

Competencia hacen necesario modificar las estrategias de posicionamiento y 

diferenciación en cada una de las fases. 

8  

Gráfico #14 Matriz de ciclo de vida 

 

 

Las circunstancias cambiantes 
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3.2.4 Las  5 fuerzas de Porter  

 

     Mediante esta matriz analizaremos nuestras barreras de entrada y de salida, es 

decir todos aquellos beneficios que nos mantendrán competitivos en el mercado y 

todas aquellas situaciones que debemos dominar para permanecer siendo 

competitivos: 

 

3.2.4.1 Barreras de entrada 

 

 Son Barreras que nos impiden ya sea por el personal que contratamos no cumpla 

con las expectativas que buscamos de personal y que por ende exista mucha 

rotación de personal. 

 

3.2.4.2 Barreras de salida 

 

 Mantener los precios Competitivos y mantener al personal ya conocido por los 

clientes y para así dar confianza y seriedad al cliente. 
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Gráfico # 15  Matriz de las 5 fuerzas de Porter 
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Negociación de precios  por 

uso recurrente del servicio 
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Competencia: 

Indirecta: Empresas 

especializadas en 

mantenimientos de piscinas o 

jardinería. 

Arquitectos  y/o constructoras 

Directa: Personal informal que 

realiza  trabajos independientes. 

Poder de negociación con 

los trabajadores: 

Que el personal que 

calificamos y que 

capacitamos, no tenga un 

real compromiso con la 

empresa y exista mucha 

rotación 

Entrada de  nuevos 

competidores 

Empresas con un concepto 

igual y con mayor poder de 

inversión vean este potencial 

nicho de mercado. 



50 

 

3.2.5 Matriz Ansoff 

 

     La matriz de Ansoff o También conocida como Matriz Servicio/Mercado, nos 

ayudara para identificar nuevas  oportunidades de crecimiento en nuestra empresa. 

En otras palabras, expresa las posibles combinaciones Servicio/mercado en que la 

empresa puede basar su futuro desarrollo. 

Gráfico #16 Matriz Ansoff 
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Como nos encontramos en entapa de introducción de un servicio nuevo,  

un mercado ya existente, se va a  utilizar la  “estrategia de desarrollo de 

producto”. 

 

     Nuestra intención como empresa radica en adaptar nuestra propuesta con 

el fin de que el mercado objetivo se sienta atraído y receptivo a este nuevo 

servicio que Casa Club ofrece. 

 

3.2.5.1Estrategia general 

      

Nuestra estrategia general será enfocada en el resultado que nos arrojo la matríz Ansoff.  

Entraremos en un mercado existente con un servicio nuevo, a pesar de que no tenemos una 

competencia directa y menos aun dentro del sector al que vamos a enfocar nuestros 

esfuerzos de marketing. 

 

3.2.5.2Estrategia de servicio 

 

     Enfocándonos en el hecho de que nuestros objetivos están básicamente estructurados a 

nivel del mercado objetivo seleccionado, nuestra estrategia fundamental para cumplimento 

de objetivos  será la Estrategia enfocada en el servicio, la cual parte a partir del 

compromiso de satisfacer las necesidades del mercado meta, cumpliendo a cabalidad los 

resultados arrojados  por la matriz DAFO: 
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 Incentivar   al uso del servicio, creando el hábito. 

 Mantener comunicación permanente con los clientes para ir conociendo sus 

percepciones, e ir mejorando el servicio y ampliándolo en caso de captar nuevas 

necesidades. 

 “CASA CLUB”. brindará a sus clientes la facilidad de encontrar personal 

calificado y de primer nivel para que realice los servicios domésticos temporales 

que tanto se presentan en los hogares. 

 CASA CLUB, es un servicio creado para cubrir necesidades específicas del 

mercado meta escogido, las cuales fueron perfectamente seleccionadas y detectadas 

bajo una investigación de mercado estructurada y cuantificada. 

 

3.2.5.3Estrategia de Precio: 

 

     El precio de nuestro servicio tiene fluctuaciones de acuerdo al personal que realice la 

gestión, el tiempo que se tome para dicho trabajo y la magnitud de lo requerido. 

En la etapa de introducción del servicio , que es en la cuál nos encontramos, 

contemplaremos la estrategia de “precio competitivo”, a pesar de no tener competencia, 

manejaremos precios cómodos con la finalidad de introducirnos en el mercado, sin asustar 

a los consumidores y creándoles el hábito y la percepción de que por pocos dólares más, 

consiguen personal calificado, honrado, y garantizado, obteniendo estos beneficios por 

medio de una empresa seria que realiza la búsqueda del mejor material  humano para 

trabajar en los hogares. 

*La tabla de fijación de precio con todas sus variables, se encontrará detallada en el 

capítulo de análisis financiero. 
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3.2.5.4 Estrategia de Plaza o Distribución: 

 

     Nuestra distribución será directa, en nuestra oficina central receptaremos los pedidos de 

nuestros clientes y en base a un organigrama programaremos al personal para que cumpla 

con los requerimientos de nuestros clientes. Los turnos serán de 2 veces al día y el personal 

que necesite llevar herramientas será movilizado con nuestro propio transporte para estar 

seguros que lleguen con todo el material necesario y en el horario correcto a sus puntos de 

trabajo. 

En la medida que se aumente la demanda, iremos incrementando nuevos transportes para 

que la llegada al punto con puntualidad  sea una nuestras fortalezas principales a la vista de 

nuestro consumidor. 

 

3.2.5.5 Estrategia de Promoción 

 

     Estando en etapa de introducción, se manejarán promociones no en descuentos 

económicos sino con beneficios adicionales, ya que no queremos entrar siendo percibidos 

como una empresa que maneja precios promocionales, por adquirir mayores clientes.  

- Tendremos Publicidades Vía mailing, Correo Directo, Redes Sociales. 

- Entrega de Volantes en las Garitas de Urbanizaciones Vía a La Costa, mediante una 

“mesa de información” la cuál conseguiremos por medio de visitas a las diferentes 

administraciones de las urbanizaciones, pidiendo los permisos pertinentes y bajo 

estricto control de calidad. 

- Manejaremos actividades btl en estaciones de servicios de la zona. 

- Realizaremos publicidad ATL, en determinados medios perfectamente escogidos. 

*Toda la información de nuestra campaña promocional, será detallada en páginas 

posteriores” 
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4. PLAN DE VENTAS 

 

 

4.1.  Objetivos de venta 

 

     Una vez que tenemos un enfoque del  entorno externo y externo, podemos realizar  un 

plan de ventas agresivo que nos permita cumplir nuestras metas las cuales serán: 

 

 Cumplir con la  proyección de ventas establecida a un año con un crecimiento 

mensual de un 10% el cual nos ayudará a pagar el préstamo a solventar nuestros 

gastos operativos y tener un margen de ganancia que nos lleve incrementar nuestra 

operación para el segundo año. 

 Crecer un   % al segundo año 

 Ganar una participación del 50% de nuestro mercado objetivo para el primer año, 

con la finalidad de realizar estrategias agresivas para en el segundo año haber 

captado el 100% del mercado esperado. 

 Cerrar por medio de nuestros esfuerzos de marketing, publicidad y promoción la 

posible entrada de nuevos competidores que nos resten participación en el market 

share. 
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4.2.  PRESUPUESTO DE VENTAS 

 

Tabla 11: Presupuesto de Ventas 
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5. PLAN DE MARKETING 

 

 

5.1. Objetivos de Marketing 

 

Un objetivo de Marketing es un enunciado o proposición de lo que debe llevarse a cabo. 

Los objetivos son fines  que han de alcanzarse a fin de cumplir las metas de ventas 

establecidas. 

 

5.1.1. Objetivo general 

 

 Posicionarnos en el mercado como la mejor opción,  confiable y segura para 

conseguir personal de servicio doméstico y técnico eventual para los arreglos del 

hogar. 

 

5.1.2. Objetivos Específicos: 

 

 Cumplir con el determinado número de colocación de personal planteado en los 

objetivos de ventas para que lo números sean favorables mes a mes 

 Convertirnos durante el primer año en la primera opción del mercado meta de 

contratación de personal para servicios domésticos eventuales. 

 Ir analizando nuevas oportunidades e ir involucrándolas dentro de nuestros 

servicios para mantener satisfecho a nuestro mercado meta. 

 Ganar el 60 % de participación en el mercado, con la finalidad de tener un 

crecimiento acorde al crecimiento de la zona en la que nos estamos enfocando. 
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5.2. Plan de acción 

     Las tácticas para llevar a cabo las estrategias que cumplirán nuestros objetivos, son las 

siguientes: 

1. Desarrollar un plan de marketing directo, y mailing por medio de las 

administraciones de cada urbanización , por medio de la cual daremos a conocer 

nuestros servicios, y todos los beneficios que incluirá el trabajar con nosotros, de 

esta manera crearemos el primer vínculo con el cliente. 

2. Posteriormente haremos un seguimiento exhaustivo vía telefónica con la finalidad 

de ir acrecentando relaciones y creando mayor identidad y acercamiento con la 

marca 

3. Realizaremos un plan de btl, con activaciones  en las entradas de las urbanizaciones 

y estaciones de servicios  mediante la cual daremos a conocer el lugar donde 

estamos ubicados y los beneficios que se obtienen al contratar los servicios de 

CASA CLUB. 

4. Mediante base de datos mantendremos comunicación constante mediante un rubro 

destinado para el mantenimiento de clientes, haremos visitas periódicas, llamadas 

para conocer la percepción de los clientes y en caso de que estuviera sucediendo en 

un caso específico, porque no han usado nuestro servicio. 

5. Crearemos promociones bajo fechas  específicas tales como: 

 Día de la madre, por un servicio de limpieza semana, reciba una gratis 

 Por el día del padre, por una limpieza de piscina a la semana o una 

jardinería reciba una gratis para la fecha que estime necesario. 
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 En el cumpleaños de nuestros abonados más frecuentes, reciba limpieza 

gratis, el día del cumpleaños o al día siguiente, apelando a que si hizo fiesta 

o reunión la casa necesitará un mantenimiento y limpieza especial. 

 Tarjeta del cliente frecuente, mediante la cual se le dará prioridad a sus 

solicitudes de pedidos de personal, al principio será gratuita. Para el año dos 

pretendemos crecer bajo este concepto haciéndolo más agresivo y 

receptando un ingreso adicional por medio de esta, lo cual nos marginará 

mayor cantidad de personal y, mejores beneficios para nuestros clientes. 

 Nuestro personal acudirá a sus lugares de trabajo correctamente 

uniformados y con la insignia y carnet de la empresa para que den mayor 

realce al nombre y  se demuestre por medio de ellos la seriedad y la garantía 

que  ofrecemos. 

 

5.2.1 Conclusiones: 

 

     Las tácticas planteadas, están estrictamente ligadas al hecho de llegar de manera directa  

hasta nuestro mercado meta, haciendo énfasis en la importancia del servicio, de la atención  

y solución de problemas, hacer   sentir a cada uno de nuestros usuarios que son nuestro 

principal objetivo y nuestra razón de ser.  

Mediante este plan, conseguiremos posicionarnos en el mercado, crecer en el menor 

tiempo posible, acrecentar nuestras ventas y cerrar las puertas a posibles competidores, 

basándonos en la confianza de nuestro servicio. 
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Mercado meta: 

 

     Vamos a determinar quiénes son nuestros mercados potenciales tanto primario como 

secundario, mediante la segmentación de mercado demográfica y sicográfica. 

 

5.3.1. Mercado meta primario 

5.3.1.1. Demográficamente 

 

 Hombres y mujeres  (cabezas y jefes de familia) 

 Entre 25 a 45 años 

 Nivel socio económico medio típico medio alto 

 El nivel de ingresos familiares sobrepasan los 2000 dólares, trabajados por uno o 

por los dos cabezas de hogar. 

 El nivel de educación es superior profesional por lo menos en uno de las cabezas de 

familia 

 En la mayoría de los casos trabaja en relación de dependencia o con negocio propio 

el hombre cabeza de familia, mientras la esposa es ama de casa o tiene negocio 

propio 

 El tamaño de las familias son de 4 miembros promedio, en mayoría con hijos 

menores de edad en etapa escolar, quienes asisten a colegios cercanos del  y al 

sector. 

 La región habitacional está situada en el sector de la vía a la costa, tomando como 

marco de referencia desde la cdla Puerto azul hasta la Cdla. Ciudad Olimpo. 
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5.3.1.2. Sico gráficamente 

      

      Para determinar la sicología que rodea a nuestro mercado meta primario primero que 

nada vamos a analizar  los factores de estilo de vida: 

Según la personalidad: Son familias jóvenes en su mayoría, aspiracionales que han 

alcanzado un nivel socio económico estable.   

     Han migrado hacia estas zonas habitacionales buscando status, confort y tranquilidad, 

para la crianza de sus hijos 

. 

     A  la gran mayoría tener casa relativamente nuevas son muy preocupados por 

mantenerlas en excelente estado, darles el mantenimiento necesario y no descuidar los 

detalles que dañen su inversión 

. 

     Según su actividad: Son personas muy activas  que durante la semana manejan agendas 

apretadas de trabajo , y los fines de semana  realizan deportes y disfrutan de los beneficios 

que les brindan sus urbanizaciones, les gusta pasar tiempo de calidad con sus familias en  

actividades varias  tanto deportivas como sociales. 

Según las actitudes de compra: Son personas que compran calidad mas no cantidad, 

mantienen presupuestos asignados que aunque no son bajos si soy estrictos al momento de 

gastarlos, al ser jóvenes en su mayoría están en plena obtención de bienes es muy probable 

que mantengas deudas por adquisición de vivienda y /o vehículos, aunque se dan gustos de 

viajes y paseos familiares Son consumistas pero no gastadores compulsivos. 
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5.3.1.3. Uso del servicio 

 

     En ocasiones nos encontramos con que grupos homogéneos con perfiles demográficos y 

sicográficos similares,  contratan servicios o consumen productos por razones 

completamente diferentes, este análisis nos dará un rango de acción para determinar cuáles 

son los motivos más usuales que podríamos encontrar o determinar al momento de armar 

nuestras estrategias de marketing. 

Según el análisis realizado algunos potenciales consumidores usarían el servicio: 

 Por absoluta comodidad, por no tener que viajar algunos kilómetros en busca 

del personal que cubra las necesidades que tienen en el hogar. 

 Otros usarían el servicio porque al no pasar mucho tiempo en casa ya que los 

niños están en la escuela y los padres trabajan, no necesitan a alguien quien 

tenga una permanencia de 8 horas al momento de realizar una limpieza,  no 

necesitan servicios domésticos que representen el tener a alguien con relación 

de dependencia. 

 Otros son estrictamente  exigentes con los detalles del hogar y prefieren 

contratar personal absolutamente calificado para los trabajos en sus casas así  

esto demande de un pago mayor. 

 

     Bajo este análisis podremos determinar nuestras estrategias futuras para llegar a nuestro 

mercado meta abarcando todas sus necesidades y cumpliendo todas su expectativas. 
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5.3.2. Mercado meta secundario 

 

     Incluiremos dentro de nuestro mercado meta secundario o mercado de contingencia a 

todas aquellas personas que en las encuestas respondieron manejar sus servicios 

domésticos con personas ya conocidas, tratando de llegar a ellos con mensajes menos 

agresivos pero son la finalidad de que nos tengan como una primera opción en caso de 

faltarles su personal de confianza. 

 

     Sico gráficamente hablando, nuestro mercado meta secundario son personas bastante 

conservadoras al momento de tomar decisiones, prefieren lo conocido y convencional a 

probar nuevas opciones, se sienten seguros con lo que tienen, pero así mismo son muy 

exigentes en la calidad del servicio que demandan, y es por esta vía por la que pensamos 

abordar a este mercado de contingencia que más  o menos ex un 24% del mercado 

encuestado. 

 

5.4 Presupuesto de Marketing 

 

     Antes  de realizar el cuadro, algunos puntos que se deben mencionar: 

 

1. El presupuesto asignado a Marketing es  de USD 6.000 anuales, que será 

aprovechado de la mejor manera. 

2. Hay muchos rubros que los manejaremos con costos bajos pero que sin embargo 

tendrán un fuerte impacto, por la destreza de la difusión :  
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 El mailing y el correo directo serán  uno de nuestras mayores y mejores  fuentes de 

difusión. 

 El Facebook y las redes sociales, tampoco nos generan costos y tienen un fuerte 

impacto sobre todo a nivel del mercado meta al que pretendemos llegar, se 

convierten en marketing viral a partir de que los consumidores empiezan a probar y 

comprobar la eficiencia del servicio. 

 Las mesas de información, las realizaremos con personal de la empresa, quienes al 

ser parte de ella tendrán la mejor y más veraz información que brindar. 

 

Tabla 12: Presupuesto de Marketing 

 

 

5.4.1 Diagrama de Gantt 

 

     El diagrama de Gantt nos ayudará a tener el control de cada una de las actividades de 

Marketing que se llevarán a cabo durante el año 2013, desde la fecha de apertura de las 

oficinas de Casa Club, estimada para la primera semana de marzo, hasta diciembre. 
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Tabla 13: Diagrama de Gantt 

  Eventos de lanzamiento 

  Eventos  de mantenimiento 
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Posicionamiento: 

 

     Se entiende por posicionamiento al “Arte” de crear una imagen y obtener un espacio 

dentro de la mente del consumidor. Es importante suscitar la percepción deseada del 

servicio  con relación a las necesidades de los futuros usuarios. 

 

     Analizamos el servicio que brindamos, los beneficios y atributos que lo caracterizan, los 

problemas y oportunidades que se han presentados y a los que hemos enfrentado, y en base 

a todo este análisis, decidimos introducir el servicio  desarrollando el  “posicionamiento 

por problema”. 
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¿Por qué? 

     Porque entraremos en la mente de nuestros consumidores dándole énfasis a los 

problemas que se presentan a diario en el hogar, además del problema que ocasiona el 

solucionarlos…Estaremos posicionados en la mente de nuestro mercado meta como 

“CASA CLUB“EXPERIENCIA E INNOVACION”. 

 

5.5.1. Método escogido para posicionar el servicio 

     Este posicionamiento se consiguió bajo el método de adecuación, el cual nos permite 

fijar las necesidades del consumidor y analizar los beneficios que brinda la competencia 

(en nuestro caso no poseemos competencia directa)  por lo cual realizamos el análisis 

adecuándonos  a las exigencias del mercado meta y así  poder detectar sus verdaderas 

necesidades - problemas y poder transformarlas en beneficios, que conlleven a un 

posicionamiento efectivo y perdurable. 
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5.6 Mix de Marketing 

 

     El Mix de Marketing o mezcla de marketing es la unión de las 4 Ps: Producto/servicio, 

precio, plaza y promoción, que son las variables que deben tomarse en consideración como 

arma fundamental en el desarrollo del proyecto, alrededor de las cuales girarán las  

estrategias y el plan de comunicación. 

 

Gráfico # 17: Marketing Mix 

 

5.6.1 Servicio/ marca 

Nuestro servicio está enfocado en brindar a todos los habitantes de la vía a la costa una 

solución confiable y accesible para resolver mediante personal capacitado los 

inconvenientes, problemas y desperfectos domésticos que se ocasionan en el diario vivir. 

 

 

 

 

http://mundoadministrativo.net/wp-content/uploads/2012/10/4p.jpg
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5.6.1.1 El logotipo y el isotipo: 

 

     Para perfecta combinación de lo que queremos proyectar como empresa, los servicios 

que queremos brindar, es necesario visualmente crear una imagen que proyecte todos los 

beneficios que ofreceremos. Lo conseguiremos por medio de un “Isologo”, que es la  

Integración del logotipo e isotipo que forman un gráfico compuesto e identifica lo que 

deseamos  interpretar. 

 

     En nuestro caso usaremos un ISOLOGO, en el cual conjugamos elementos visuales y 

tipográficos acorde a lo que se quiere expresar al mercado meta: 

 

 

Ilustración #1: Logo 

 

 

 



69 

 

5.6.1.2 Composición: 

 

     Compuesto por casas verdes, rodeadas de césped verde, la cual tiene algunas 

connotaciones: 

Naturaleza, áreas verdes, tranquilidad, armonía,  todo es un conjunto de situaciones con las 

cuales queremos introducirnos  en la mente del consumidor, proyectándonos como la 

marca del servicio  que ofrece resolver molestosos problemas que afectan  a sus tranquilos 

hogares que se encuentran  alejados del ruido de la ciudad y rodeados de naturaleza. 

El nombre CASA CLUB, irá con tipografía  grande,  fácil de leer y de recordar. 

 

5.6.1.3  El slogan: 

 

     El slogan: “Llevamos el bienestar  a tu hogar”  jugamos con la problemática del 

malestar que ocasionan los problemas domésticos y técnicos típicos a los que nos 

enfrentamos en el diario vivir. Nos planteamos como  la solución inmediata al problema, 

devolviendo él bienestar al hogar. 

 

5.6.2 Precio 

 

     Nuestros precios son competitivos, cobramos por servicios garantizados, sin alejarnos 

de la realidad del mercado 
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Tabla 14: Lista de precios 
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5.6.3 Distribución 

 

Gráfico #18: Distribución 

 

 

 

 

 

Se receptará la solicitud 
del cliente desde el pbx 
de  las oficinas de  CASA 

CLUB

Se organiza un flujo de 
actividades diarias, se 
organizan los turnos

Se  asigna a los 
trabajadores de acuerdo 

a la solicitu y la necesidad 
del cliente

El  chofer en la  tricimoto 
transportará solo a 
aquellos que lleven  

muchas herramientas o 
muy pesadas, los demás 

se movilizarán a sus 
puntos de trabajo en 
transporte publico. 
Recibirán el valor de 

movilización en la oficina

Los trabajadores  
llegarán puntualmente a 
sus puntos de trabajo, y 

se retirarán 
puntualmente para 

cumplir sus siguientes 
turnos,. En caso de  no 
ser así regresarán a la 
oficina para llenar la 

ficha de trabajo 
respectiva.

Terminada la jornada , se 
hará la llamada de rigor 
al cliente para constatar 
por menores y asegurar 
la completa satisfacción 

del cliente
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5.6.4 Promoción 

 

Para la promoción y la difusión utilizaremos: 

 

 ATL, aviso en la revista El Universo, en fechas específicas (Ilustración 1) 

 BTL, activaciones en estaciones de servicios y en fechas específicas en los 

exteriores de las urbanizaciones, en las que se pondrá mesas de información, se  

entregarán volantes y se realizarán  actividades varias, auspiciadas por CASA 

CLUB. (ilustración 2) 

 Camisetas promocionales que identifiquen a los trabajadores de la empresa y sean 

la imagen de ella. (ilustración 3) 

 Mailing con las bases de datos proporcionadas por las administraciones de cada 

urbanización 

 Roll up para ubicarlo en los puntos en los que se lleven a cabo las activaciones y / o 

mesas de información 

 Fan page en redes sociales, mediante las cuales se darán a conocer los servicios que 

brindamos e iremos anunciando todas aquellas actividades que realicemos, así 

como galería de fotos con clientes satisfechos. (ilustración 4) 
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Ilustración # 2: Pautaje Revista 
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Ilustración # 3: Volantes 
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Ilustración # 4: Camisetas 

 

 

Ilustración # 5: Redes Sociales 
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6. ESTUDIO TÉCNICO 

 

     La mayor incidencia en un proyecto, son los aspectos relacionados con la ingeniería del 

mismo, ya que de esto depende la magnitud de los costos o inversiones que deberá 

efectuarse si se implementa el proyecto. 

 

     En todo proyecto debe existir el estudio de la viabilidad técnica, para determinar las 

posibilidades materiales, físicas y químicas de producir el bien o el servicio que desea 

generarse en el proyecto. 

 

     Todo nuevo proyecto debe ser probado técnicamente tanto para garantizar la capacidad 

de producción, que es el primer paso, para luego determinar si es o no rentable. 

 

     Por esta razón es de vital importancia el estudio de la valoración económica de todas las 

variables técnicas del proyecto. 

 

     Mediante el estudio técnico debemos determinar la capacidad de producción óptima 

para la utilización eficiente y eficaz de los recursos disponibles para la producción del bien 

o servicio. 

 

     En el estudio técnico se debe analizar las distintas alternativas y condiciones en que 

pueden combinarse los factores productivos a través de la cuantificación y proyección en el 

tiempo de los montos de inversiones de capital, los costos y los ingresos de operaciones 

asociados a cada una de las alternativas de producción. 
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6.1 Estimación del tamaño 

 

     La definición del tamaño que tendrá el proyecto es muy importante ya que de esto 

depende principalmente la incidencia sobre el nivel de las inversiones y costo que se 

calculen y por tanto, sobre el cálculo del retorno financiero potencial de la inversión. Así 

mismo la decisión que se tome al respecto del tamaño del proyecto dependerá del nivel de 

operación que posteriormente explicará la estimación de los ingresos por venta. 

 

     Luego de un análisis interrelacionando con una cantidad de variables del proyecto, 

como demanda, disponibilidad de insumos, localización, plan estratégico comercial que le 

permitirá el desarrollo futuro de la empresa, se llega a determinar el tamaño del proyecto. 

Estos datos están contemplados en el análisis financiero que se mostrará a continuación. 

 

6.1.1 Propuesta de localización 

 

     La localización exacta de la empresa, puede determinar el éxito o el fracaso de un 

negocio, por ello la decisión de donde ubicar la empresa obedecerá no solo a criterios 

económicos, sino también a criterios estratégicos. Con todo ello se busca, sin embargo, 

determinar aquellas localizaciones que maximice la rentabilidad del negocio. 

 

     Para este proyecto se ha elegido la Vía a la costa de la ciudad de Guayaquil, y el centro 

de operaciones se llevará a cabo desde una oficina ubicada en Chongón la cual posee  6 x 7 

mts2  la cual está ubicada a pocos metros del peaje, en la Av. Principal, a solo 8 minutos de 

Puerto Azul que es la primera ciudadela de la zona desde la que empezaremos a operar. 
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     La oficina cuenta con todas las comodidades, en la cual pagaremos un precio razonable 

y en la cual operaremos con todo el confort que necesitamos para atender a nuestros 

clientes de manera rápida y eficiente. Así como también es una zona de fácil acceso para 

las personas que laborarán con nosotros. 
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6.1.2 Propuesta preliminar de producción 

 

     Se ha definido que la propuesta preliminar para ingresar en el mercado será obteniendo 

la suficiente información sobre el tema y se espera obtener resultados en un corto plazo, 

ubicando bien  el servicio, alcanzando la fidelidad de los clientes y por ende posicionando 

dinámicamente en la mente de los consumidores. 

 

6.1.3Vida útil estimada 

 

     La vida útil estimada de un proyecto depende básicamente del tiempo necesario que 

tiene que transcurrir para recuperar la inversión total y comenzar a obtener utilidades. (Los 

datos se darán en análisis financiero). 

 

     La duración total del proyecto se ha considerado hacerlo a diez años, pero también 

dependerá del análisis de la factibilidad financiera; es decir de los resultados que arrojen la 

tasa interna de retorno y el valor actual neto. 
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7. PROPUESTA ORGANIZACIONAL 

 

     Para alcanzar los objetivos propuesto en este proyecto es preciso canalizar los esfuerzos 

y administrar los recursos disponibles de la manera más adecuada a dichos objetivos. 

La instrumentalización de esto se logra a través del componente administrativo de la 

organización, el cual debe integrar tres variables básicas para su gestión: 

 

 Los recursos humanos, 

 Materiales  de trabajo y financieros 

 Los planes de trabajo. 

 

    El estudio de las variables organizacionales durante la preparación del 

Proyecto, manifiesta su importancia en el hecho de que la estructura que es adopte para su 

implementación y operación está asociada a ingresos de inversión y costos de operación, 

que puedan determinar o no a la rentabilidad de la empresa. 

 

7.1. Estructura organizacional, funcional y conformación legal 

 

7.1.1. Estructura Organizacional: 

El organigrama de la empresa estará conformado de la siguiente forma: 
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Gráfico #19: Organigrama de la Empresa 

 

7.2. Descripción de cargos 

 

 Gerente General: 

 

     Será el representante legal de la compañía ante las leyes. Además se encargará de la 

planificación, dirección, organización y control del buen funcionamiento de la empresa. 
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 Auxiliar Administrativo: 

 

     Es la persona que va hacer encargada de asistir al gerente en todas las actividades 

administrativas: compras, ventas, facturación. 

 

 Contador: 

 

     Externo, quien se encargará mensualmente de realizar los pagos y de mantener la 

contabilidad al día, así como los pagos de impuestos, SRI, IESS entre otros. 

 

 Supervisor: 

 

     Encargado de la transportación del personal y de las herramientas necesarias para 

realizar los trabajos en los hogares y cumplir con los requerimientos del cliente. 

 

 Personal Operativo: 

 

     Serán las Personas responsables de ejecutar los trabajos en los diferentes hogares para 

los que sean contratados. 
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7.3 Conformación legal 

 

     La constitución de la compañía se lo hará según el Art. 143 de las Leyes de Compañías. 

Ya que se va a formar una compañía de Sociedad Anónima. El proceso que se debe seguir 

según las leyes serán los siguientes: 

 

1.- Elaboración de la minuta, en la que constarán los comparecientes declaración voluntaria 

y los estatutos con sus respectivos puntos. 

2.- Una vez obtenida la información según el punto anterior, es decir los estatutos de la 

compañía, se procederá por medio de un Abogado, quien llevará a una notaria, para que el 

señor Juez, de fe pública y la eleve a Escritura Pública. 

3.- Se debe realizar una solicitud dirigida al Superintendente de Compañías, pidiendo la 

aprobación del nombre de la compañía, para ello se debe enviar cinco nombres posibles, en 

caso de que CASA CLUB, no fuera aceptado. 

4.- Teniendo la aprobación del nombre, se procede abrir la cuenta de integración de capital. 

5.- Se debe afiliar a una de las cámaras, según lo disponga la Superintendencia. 

6.- Después hay que esperar la aprobación de la Escritura Pública por parte del 

departamento Legal de la Superintendencia de Compañías 

7.- La Superintendencia de Compañías dictará una resolución sobre la 

Constitución de la Compañía. 

8.- Esta resolución emitida por la Superintendencia de Compañías se publica en la prensa 

para dar conocimiento de la Constitución de la Compañía. 

9.- Se debe obtener la Patente Municipal, adjuntando las escrituras, copia de la cédula del 

representante legal y las resoluciones del Superintendente de Compañías. 
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10.- Hay que inscribir en el registro Mercantil la escritura de constitución de la empresa, 

presentando tres copias y la patente Municipal. 

11.- Sacar el RUC. 

12.- Después elaborar un acta de Junta Universal de accionistas, convocada para elegir 

Presidente Ejecutivo y Gerente General. 

13.- Elaborar los respectivos nombramientos 

14.- Con los nombramientos y el Acta de la Junta Universal se debe ir al Registro 

Mercantil y solicitar avisos de pago de inscripción para el Municipio y Junta de Defensa. 

15.- Con estos pagos adjuntar las copias de las cédulas, papeletas de votación de los 

representantes de la empresa, e inscribir dichos nombramientos en el Registro Mercantil. 

16.- Una vez inscritos estos nombramientos, se debe presentar en la 

Superintendencia de Compañías, en fotocopia los nombramientos, copia de la cédula el 

Gerente General, la publicación de la prensa y el formulario del RUC, lleno. 

17.- Retirar el oficio de la cuenta de la integración de capital de la Superintendencia de 

Compañías. 

18.- Realizar el trámite en el IESS para obtener la inscripción como patrono a través de una 

clave. Se estima que el tiempo que se llevará en la Constitución Legal de la Compañía, será 

en un plazo mínimo de un mes y en un plazo máximo de dos meses. 
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8. PLAN DE INVERSIÓN 

 

          El plan de inversiones consiste en todo lo que vamos a necesitar para arrancar 

nuestro negocio, incluye los activos fijos que se adquirirán, tales como vehículo, 

aspiradoras industriales, herramientas, etc., así como los sueldos del primer mes, 

alquileres, suministros y gastos de publicidad y promoción y servicios que debamos 

adquirir para poder operar como teléfono, luz, etc. También están incluidos los gastos 

iníciales de formación del negocio al momento de la constitución de la empresa. 

 

     La suma de estos valores se denomina capital inicial y nos da un valor de $12.969,32 

que pensamos conseguirlo en la banca ecuatoriana, concretamente con un préstamo del 

banco Amazonas por un valor 13000 con un interés anual del 13% a un plazo de tres años. 

Tabla 15: Plan de Inversiones 
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8.1 Activos fijos netos 

 

     Los activos fijos que son bienes que serán adquiridos por la empresa para poder operar 

el negocio, consisten en parte de la inversión y serán cubiertos inicialmente por parte del 

préstamo al banco. 

 

     Los activos fijos de la empresa consisten en muebles, equipos de oficina, herramientas 

para plomería, jardinería, mantenimiento de piscina, aspiradoras industriales, tricimoto 

para transportar al personal con sus herramientas, entre otros. 

     Estos activos suman una valor de $5.760 y son parte primordial de la operación, 

consistiendo en aproximadamente un tercio del valor del préstamo al banco. Estos activos 

son depreciables a 5 años incluyendo el vehículo. 

Tabla 16: Activos Fijos 
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8.2 Activos corrientes 

 

     Por definición, son considerados activos corrientes el efectivo y todas aquellas otras 

cuentas que se espera se conviertan, a su vez, en efectivo o que se hayan de consumir 

durante el ciclo normal de operaciones. 

 

     Los activos corrientes de la empresa en este caso son sueldos con las aportaciones de 

ley, gastos de publicidad, gastos de luz, agua, teléfono, alquiler, Contabilidad externa, 

gasolina para la tricimoto, suministros de limpieza, jardinería, plomería, mantenimiento de 

piscinas, arriendos, teléfono, internet, etc. 

La suma de estos activos corrientes nos da un costo operativo mensual y anual. 

También incluimos la amortización del capital del negocio de manera mensual y anual 
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Tabla 17: Activos corrientes 
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8.3 Activos diferidos 

Tabla 18: Activos Diferidos 

 

      

El saldo de las cuentas del activo diferido está constituido por gastos pagados por 

anticipado, sobre los cuales se tiene el derecho de recibir un servicio aprovechable, tanto 

en el mismo ejercicio como en posteriores. 
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8.4 Financiamiento 

 

El financiamiento es con el banco Amazonas por un monto de $13.000 a tres años plazo 

con un interés anual del 13%. 

 

 

8.5 Estimación de ingresos 

Tabla 20: Estimación de Ingresos 
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8.6 Estimación de egresos 

 

     Estimado de los egresos por concepto de pagos de sueldos y salarios a empleados 

considerando los valores de ley como décimos, provisiones, etc. 

Además están considerados los costos de depreciación y amortización. 

Tabla 21: Estimación de Egresos 

 



93 

 

8.7 Costos 

 

     El costo operativo estará determinado por todos los gastos en los que se debe incurrir 

para operar, incluye los sueldos, los gastos de publicidad y los ser vicios y suministros.  

  

     Este costo operativo debe de ser cubierto por los ingresos por ventas, de ahí la 

importancia de efectuar una proyección de ingresos real, basada en información de 

sustento de toma de decisiones. Esta información se logra mediante un estudio de mercado, 

un muestreo, estudio de la competencia, selección adecuada de proveedores, además de 

una estrategia de ventas que nos permita garantizar el volumen de ventas que cubrirá estos 

costos mensual y anualmente. 
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Tabla 22: Costos 
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8.8 Depreciación y amortización 

 

8.8.1 Depreciación 

 

     Como todos sabemos, al pagar por alguna cosa, cualquiera que esta sea, que jamás haya 

sido utilizada, se debe desembolsar una cantidad mayor de dinero que si estuviésemos 

comprando un artículo de esos que llaman comúnmente “de segunda mano”.  

      

Esto es porque, al igual que todas las cosas en este mundo, los bienes materiales también se 

desgastan y al hacerlo, ya no funcionan correctamente como lo hacían al principio. Este 

hecho ocasiona que su valor se deteriore de la misma manera. Por lo que al final de su vida 

útil, es decir, cuando queremos deshacernos de él, lo que nos pagaría otra persona por 

adquirirlo sería sólo un porcentaje de lo que nosotros pagamos. 

 

     Sin embargo, esa cantidad que se va a recibir casi siempre es calculada de acuerdo a lo 

que cada dueño supone que su bien debe valer en ese momento, sin detenerse a pensar si en 

realidad está pidiendo la cantidad correcta o se encuentra en un error. Por ese motivo existe 

la depreciación contable, la cual nos ayuda a encontrar ese valor a través de ciertos 

métodos. Éstos nos brindan resultados exactos y que toman en cuenta todo lo necesario 

para que la cantidad a la que vamos a vender el bien sea la indicada. Asimismo, cuando se 

van a pagar los impuestos por las inversiones que se han realizado, es posible que 

paguemos menos, no obstante, debemos conocer algo sobre la depreciación fiscal, la cual 

nos indica qué es lo que podemos dejar de pagar y qué no .  
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Tabla 23: Depreciación 

 

La depreciación se aplicará a los equipos de oficina, a las aspiradoras industriales, 

herramientas y vehículo. 

8.8.2 Amortización 

Una amortización es una disminución gradual o extinción gradual de cualquier deuda 

durante un periodo de tiempo. La amortización de un préstamo se da cuando el prestatario 

paga al prestamista un reembolso de dinero prestado en un cierto plazo con tasas de interés 

estipuladas. 
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Tabla 24: Amortizaciones 
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8.9 Flujo de caja 
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9. EVALUACIÓN FINANCIERA DEL PROYECTO 

 

9.1 Técnicas de Evaluación utilizadas 

 

     Previo al análisis financiero se ha elaborado el flujo de caja, alimentado de los datos de 

nuestros ingresos operacionales, egresos operacionales y egresos no operacionales, esto 

nos permitirá contar con la información necesaria para  aplicar los siguientes métodos de 

análisis financiero. 

1. Retorno sobre la inversión (ROI) 

2. VAN 

3. TIR 

4. Análisis del punto de equilibrio 

5. Análisis costo-beneficio 
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9.1.1 Retorno de la inversión 

Con el ROI (Return Over Investment) mediremos la rentabilidad del proyecto, por medio 

de la relación existente entre las utilidades proyectadas y la inversión 

FORMULA 

ROI= (Utilidades/Inversión) x100 

Utilidades: $19,999 

Inversión: $13,000 

ROI = (19,999/13.000) X 100 

ROI = (1,54) X 100 

ROI= 154% 

Significa que nuestro proyecto con su inversión de $13.000 producirá lo suficiente como 

para pagar los costos operacionales y no operacionales, entre ellos el costo de conseguir el 
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capital de inversión, generando una utilidad de $19,999 que dividido para el capital 

$13.000 y multiplicado por 100, obtendrá una rentabilidad del 154%. 

 

 

9.1.2 Valor Actual Neto  (VAN) 

 

     Con el VAN mediremos cuánto vale nuestro proyecto, trayendo a valor presente los 

totales de flujo de caja de los periodos proyectados multiplicando la tasa de recuperación 

del capital 13% por el descuento del monto de la inversión a los valores del total del flujo 

de caja de cada año de acuerdo al número de años de proyección del negocio. 

 

9.1.3  Fórmula 

 

La fórmula del VAN es 

VAN = BNA- Inversión 

     Donde el BNA (Beneficio Neto Actualizado) es el valor actual o presente de del flujo 

de caja pr0yectado en esta caso para 10 años, el cual ha sido actualizado con una tasa de 

descuento que es la del 13% del préstamo 
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Vt Representa los flujos de caja en cada periodo t 

I0Es el valor del desembolso inicial de la inversión, sin intereses. 

Ƞ  Es el número de periodos considerados, un año, cinco años, etc. 

K Es el tipo de interés, si el proyecto no tiene riesgo se tomará como referencia el tipo de la 

renta fija, así con el VAN sabremos si la inversión es mejor que invertir en algo seguro sin 

riesgo específico como una póliza bancaria para ganar intereses. 

Cuando el VAN = 0 entonces K pasa a llamarse TIR (Tasa Interna de Retorno). La TIR es 

la rentabilidad que nos está proporcionando el proyecto. 

Actualmente existe en Excel una fórmula para sacar el VAN de manera más sencilla, 

ingresando =VAN (Tasa de interés; sumatoria del flujo de caja libre de los periodos, 

antecedido por signo negativo el costo del capital de trabajo) 

En el caso de nuestro proyecto el VAN será de la siguiente manera: 

Préstamo: $13.000 

Tasa de recuperación: 13% 

Tiempo de medición: 10 años 

Costo de capital de trabajo $25,938 

 

Nuestro proyecto arroja un VAN de $33,364el cuál es el Valor Actual Neto de nuestro 

negocio, multiplicando la tasa de recuperación 13 por la sumatoria de los flujos de caja 

libre de cada año, menos el costo del dinero 
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9.1.4 Tasa Interna de Retorno (TIR) 

 

     La TIR tiene como fin ubicar a la inversión en un rango aceptable y nos dará la mayor 

tasa de descuento para que el proyecto sea rentable. 

Necesitaremos el monto a invertir, $13.000 y el flujo de caja neto proyectado, en este caso 

a 10 años 

      

     La tasa resultante de 87% es la mayor que podremos obtener para que el proyecto sea 

rentable, cualquier valor superior a ese y el proyecto sería no viable. 

 

     La TIR sale de la misma fórmula del VAN sólo que el VAN se le da valor 0, por 

consiguiente los valores quedarán en porcentaje y no en moneda ya que el VAN nos dio el 

valor de nuestro negocio en la actualidad, trayendo al presente 10 años de producción y la 

TIR nos dio la tasa a la que el proyecto dejará de ser rentable. 

 

9.1.5 Punto de Equilibrio 

 

     Con el punto de equilibrio no determinaremos sólo cuánto debemos vender en unidades 

y en moneda para cubrir los costos de nuestra operación, también determinaremos a partir 

de cuándo produciremos utilidades. 
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     Para sacar el punto de equilibrio, primero definiremos nuestros costos, todos nuestros 

desembolsos, incluyendo los gastos de administración y de ventas. Normalmente no se 

incluyen los gastos financieros ni los impuestos, pero cuando un negocio es pequeño, como 

es nuestro caso, si se los puede incluir, cosa que haremos. 

 

      Costos variables: Son nuestros costos incurridos en materia prima, combustible, 

salario horas extra, etc. 

     

Costos fijos: Nuestros costos que no se afectan por las variaciones en nuestros niveles de 

actividad, alquiler, depreciación, seguros, etc. 

 

     Costo variable unitario: Dividiremos nuestros costos variables totales para el número 

de unidades producidas y vendidas 

 

     Tenemos nuestra proyección de ventas que nos arroja 7,920 unidades de venta al año 

que divididas para el total de facturación nos arroja un precio de venta unitario de 15, 

luego dividimos nuestro costo variable total anual para el número de unidades proyectadas 

de venta, eso nos arroja un costo de variable unitario de (-1,30) 
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Pe FÓRMULA 

Pe = CF/ (PVU – CVU) 

PE: Unidades a vender 

CF: Cotos fijos 

PVU: Precio de venta unitario 

CVU: Costo variable unitario 

PE = 63,778 / (15-1,30) 

Punto de equilibrio en unidades = 4.909 

 

9.1.6 Análisis del Costo beneficio 

 

     El análisis lo haremos al dividir el VAN de los ingresos totales netos o beneficios netos 

VAI para el Valor Actual de los costos VAC 

FÓRMULA 

B/C = VAI / VAC 

     Si el valor resultante es mayor a la unidad, el proyecto será rentable, en nuestro caso el 

resultado es 1,30. Como hemos tomado en consideración los valores actuales de los 

próximos 10 años, el cálculo nos indica que la empresa será rentable por ese tiempo y que 

por cada dólar invertido, se obtendrá $0,30 de dólar.  
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10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

10.1 Conclusiones 

 

     Ante el creciente aumento  de urbanizaciones en el sector de la vía a la costa, y por ende 

el aumento de familias, Casa Club, surge como una solución ante las necesidades que se 

presentan en las diferentes urbanizaciones y etapas de la misma a nivel  general y a nivel 

particular en cada una de las residencias o casas, tomando en cuenta que la vía a la costa no 

cuenta todavía  con una respuesta a la demanda de necesidades que existen en el mercado. 

 

     El futuro de Muchos negocios, está en llevarlo a la puerta de cada casa. El mercado de 

hogares que se abren a las enseñanzas de servicios asistenciales y de limpieza está en auge.  

 

     La escases de tiempo se ha convertido en una característica común y habitual entre las 

personas, este hecho incita al cliente a recurrir a empresas que atiendan aquellas 

situaciones que se suscitan y con las que no es fácil ni cómodo lidiar. 

 

     El sector vía a la costa es un sector joven, aun sin explotar y con una demanda en auge. 

Los cambios socio demográficos acontecidos en los últimos años, son el origen del nicho 

de mercado que ocupan las enseñas dedicadas a proporcionar servicios asistenciales y 

domésticos. Se trata de la mayor área de negocio de este sector y está motivado por dos  
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hechos claves: La incorporación de la mujer al mercado laboral y al envejecimiento de la 

población. Estas circunstancias no son puntuales en el tiempo, sino que son el punto de 

partida de una sociedad que evoluciona en esta dirección. Es un sector con crecimientos 

superiores al 20 % anual por el aumento de personas mayores y la mayor demanda de 

servicios domiciliarios.  

 

     Es por eso que con la presencia de CASA CLUB en la prestación de servicios, se 

pretende ser un referente a nivel nacional para solucionar los problemas y cubrir las 

diferentes necesidades a nuestros clientes brindándoles confianza y seguridad. 

 

10.2 Recomendaciones 

 

     Yo,  como Autora de la Tesis y como Futura Gerente General recomiendo hacer viable 

Casa Club ya que se ha hecho un examen exhaustivo y se ha comprobado  que el mercado 

si esta receptivo a esta nueva opción que  estará ubicado en Vía a la Costa, la cual 

consideramos un lugar estratégico para iniciar operaciones. 

 

     Con este negocio se pretende, no solo satisfacer las necesidades de los clientes sino 

también, contribuir a disminuir la falta de trabajo que existe actualmente en el país y 

concretamente en la ciudad de Guayaquil. 
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10.3 GLOSARIO 

 

Acción: Medio específico que puede ser definido para cumplir metas u Objetivos. 

Competencias: Es la capacidad del servidor para desarrollar un desempeño excepcional en 

su ocupación y el cumplimiento efectivo del rol atributo y responsabilidad establecido a 

través del Subsistema de evaluación para la actual ocupación. 

Calidad: Nociones o características que formulan una opinión con respecto a un producto 

o servicio y pueden ser expresadas desde el punto de vista psicológico y del producto o 

proceso de fabricación; todas las características de un producto o servicio que se refieren a 

su capacidad de satisfacer necesidades determinadas o implícitas. 

Calidad del servicio: Grado en el que un servicio cumple los requisitos explícitos o 

implícitos del cliente. 

Clientes: Los clientes hay de dos clases: Internos y Externos 

Competitividad: Grado con el que las mercancías y servicios cumplen con éxito y de 

manera continúa las necesidades y deseos de los clientes. 

Control: Proceso por el cual un individuo ejerce (emplea) decisiones conscientes para 

realizar cualquier acción correctiva necesaria. Una de las funciones de la gestión. 

Coordinación: Proceso formal (e informal) usado para garantizar que grupos 

interdependientes funcionen juntos. 

Eficiencia: Es adecuar los medios utilizados a los fines y objetivos que se desea alcanzar. 

Eficacia: Es la virtud, fuerza y poder para poder obrar, es decir, determinar si estamos 

haciendo las cosas adecuadamente. 

Eficacia: Es la relación entre los resultados propuestos y los resultados 
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Estrategias: Es la descripción del camino, forma o mecanismo con el que se va a proceder 

para asegurar una efectiva ejecución, de políticas, planes y programas, define posibilidades 

ciertas para la conducción, viabilizar la ejecución de políticas, planes y programa. 

Deficiencia: Puesta de manifiesto por el incumplimiento identificado de un requisito 

especificado. 

Descentralización: Está caracterizada por la delegación de autoridad en los subordinados; 

cuanta más autoridad es delegada, más descentralizada está la organización. 

Directivos: Personas que dirigen, controlan y sancionan a otras personas en la 

administración de las tareas de gestión. 

Directivos medios: Directivos que gestionan las entradas y /o salidas de otros directivos, y 

que son a su vez objeto de control. 

Estructura de la organización: El marco de trabajo, departamentos y disciplinas 

funcionales desarrolladas que dirigen el comportamiento individual hacia el cumplimiento 

de los objetivos de la organización 

Evaluación del rendimiento: Revisión del rendimiento individual mediante el uso de 

técnicas post-control. 

Expectativa: Relaciona el grado de probabilidad de que los esfuerzos de un individuo 

conduzcan a la realización satisfactoria de una tarea o a una recompensa. 

Feedback: Respuesta del receptor al mensaje enviado por el emisor 

Formación: Primera fase del proceso de desarrollo del grupo. 

Gestión: El proceso de planificación, organización, liderazgo, control y dotación del 

personal para llevar a cabo la solución de tareas eficazmente. 

Habilidad: Aptitud para desarrollar una técnica particular. 

Información: Datos que han sido organizados y analizados para proporcionar significado. 
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 Liderar: Una de las funciones de la gestión que busca asegurar, a través de una influencia 

positiva, que los subordinados llevan a cabo las tareas de la organización de manera eficaz. 

Liderazgo: Proceso de ejercer influencia sobre un individuo. 

Mejora del Proceso: Acción estudiada de control del resultado de un proceso y el 

desarrollo de la forma de mejorar su rendimiento futuro. 

Motivación: Fuerzas (internas o externas) que determinan el comportamiento reactivo a un 

estímulo. 

Meta: Es la determinación precisa de un resultado cuantificable o verificable, a ser 

alcanzado con relación a la naturaleza de un objetivo en un determinado período de tiempo 

en función de los recursos disponibles, deben priorizarse, son susceptibles de medición 

exacta, describen resultados concretos, precisos y alcanzables en función de recursos y 

tiempos programados, involucra compromisos para los procesos gobernadores y agregados 

de valor, optimizan la estructura y ejecución de un programa, son indicadores específicos 

para controlar el estado de avances en la consecución de resultados 

Misión: Es el compendio de la razón de ser de la organización, esencial para determinar 

los objetivos y formular estrategias, responde a la pregunta de orden filosófico ¿para qué? 

O ¿por qué? De la organización la formulación organizacional es como una declaración 

duradera de propósito que distingue a una organización de otras similares. 

Objetivo: Enunciado general o específico de lo que la organización, unidad, equipo, 

proceso, puesto o persona espera alcanzar en un periodo determinado, para ser real la 

misión y visión determinada. 

Organización: Conjunto de partes interdependientes e interrelacionadas que necesitan un 

mecanismo de coordinación para controlar el rendimiento y alcanzar una serie de 

objetivos. 
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Planificación: Función básica de la gestión que determina lo que debe ser conseguido, 

cuándo y con qué. 

Planificación de los Recursos Humanos: El proceso de determinación del número de 

personas requeridas por la organización, estimando el tamaño y necesidades futuras de la 

fuerza de trabajo. 

Política: Es el conjunto de directrices que orientan la acción para la consecución de un 

objetivo, define opciones para la acción, involucra compromiso de los procesos 

gobernadores en la organización, evita la improvisación 

Plan: Es el instrumento racionalizado de políticas y estrategias organizacionales, debe ser 

compatible con la misión y visión de la organización, debe proyectar el comportamiento y 

cultura organizacional, debe considerar estrategias para su ejecución; recoge los objetivos, 

metas y responsabilidades, determinando los programas, proyectos, actividades y tareas, 

que debe realizar la organización, unidades, equipos, procesos, puestos y personas. 

Problema: Estado identificado que señala una discrepancia entre lo que se espera y el 

estado actual. 

Procedimiento: Cláusula, párrafo o documento escrito que describe que se va a realizar, 

por qué, por quién, cuándo y cómo. 

Proceso: El flujo de materiales, información y productos que ha sido organizado 

previamente para transformar las entradas en los resultados esperados. 

Proceso de Toma de Decisiones: Serie de pasos organizados y relacionados que conducen 

a la toma de una decisión. 

Rendimiento: Etapa del ciclo de vida de un grupo en la que el grupo opera a su máximo 

potencial. 

Servicio: Producto predominante intangible. 
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Sistema: Partes interdependientes que funcionan colectivamente para conseguir unas 

metas comunes. 

Toma de Decisiones: El proceso de reconocer un problema, desarrollar y evaluar 

alternativas y elegir una. 

Visión: Es la declaración amplia y suficiente, la proyección motivadora y comprometedora 

de donde queremos que la organización, unidad, equipo y persona estén en el futuro, en 

función de los principios valores y misión organizacional. 
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ante las necesidades que se presentan en las diferentes urbanizaciones y 

etapas de la misma a nivel  general y a nivel particular en cada una de las 
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     Tomando en cuenta que la vía a la costa no cuenta todavía  con una 

respuesta a la demanda de necesidades que existen en el mercado. 

 

     El futuro de Muchos negocios, está en llevarlo a la puerta de cada casa. El 

mercado de hogares que se abren a las enseñanzas de servicios asistenciales 

y de limpieza está en auge.  

 

     La escases de tiempo se ha convertido en una característica común y 

habitual entre las personas, este hecho incita al cliente a recurrir a empresas 

que atiendan aquellas situaciones que se suscitan y con las que no es fácil ni 

cómodo lidiar. 

 

     El sector vía a la costa es un sector joven, aun sin explotar y con una 

demanda en auge. Los cambios socio demográficos acontecidos en los últimos 

años, son el origen del nicho de mercado que ocupan las enseñas dedicadas a 

proporcionar servicios asistenciales y domésticos. Se trata de la mayor área de 

negocio de este sector y está motivado por dos hechos claves: La 

incorporación de la mujer al mercado laboral y al envejecimiento de la 

población. Estas circunstancias no son puntuales en el tiempo, sino que son el 

punto de partida de una sociedad que evoluciona en esta dirección. Es un 

sector con crecimientos superiores al 20 % anual por el aumento de personas 

mayores y la mayor demanda de servicios domiciliarios.  
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     Es por eso que con la presencia de CASA CLUB en la prestación de 

servicios, se pretende ser un referente a nivel nacional para solucionar los 

problemas y cubrir las diferentes necesidades a nuestros clientes brindándoles 

confianza y seguridad. 
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