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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente estudio se evalud la factibilidad de la importacién y comercializacién de
porcelanato italiano para la provincia de Pichincha. Dicho estudio se inici6 con el andlisis del
entorno en donde se observaron varios factores que debieron ser tomados en cuenta para la
toma de decisiones del proyecto.

Las variables consideradas dentro del macroentorno comprenden las relaciones econdémicas
y sociales en las que se desenvuelve la industrial de la construccién y el mercado en
general, las cuales afectan directamente al desarrollo de las empresas y en este caso al
funcionamiento del proyecto que se pretende implementar.

En lo que se refiere al microentorno, éste esta constituido por el mercado en el que se
desenvuelve la empresa y su competencia, en general factores que deben ser analizados
para establecer estrategias y dar un factor agregado que motive al cliente a dejar la
competencia y fidelizarse con una marca.

La investigacion de mercados se desarrolld en el cuarto capitulo y su objetivo fue determinar
una demanda estimada para el consumo de porcelanato italiano importado, para lo cual se
realizaron encuestas a las empresas constructoras de la ciudad estableciendo asi el
segmento al que se dirige este proyecto.

En el quinto capitulo se realizd el Estudio técnico para establecer la localizacién del
proyecto, asi como también su tamarno. Dentro de este estudio se detallaron cada uno de
los costos en lo que se incurrird para poner en marcha este plan.

El sexto capitulo corresponde al andlisis financiero en el cual se detallaron el total de
ingresos y egresos que presenta el proyecto para asi desarrollar el estado de pérdidas y
ganancias, asi como también el flujo de efectivo, el valor actual neto y la tasa interno de
retorno.

Finalmente, y para concluir este estudio, en el séptimo capitulo se presentaron las
conclusiones obtenidas una vez analizados todo los factores mencionados anteriormente, y
de la misma manera se enlistaron las recomendaciones realizadas para obtener los mejores
resultados de este proyecto.



ABSTRACT

The present study evaluates the viability to import and commercialize Italian porcelain for the
province of Pichincha. This study began with an analysis of the external environment; there
are several factors that must be taken into account before making project decisions.

The variables considered in the macro environment include economic and social factors in
which construction industry and market in general operates. These external variables directly
affect the development of business, and in this case the operation of the project to be
implemented because somehow they regulate and control what happens in the construction
sector.

Regarding the microenvironment, it consists of the market where the company operates and
its competitors, factors that were analyzed to establish strategies and an additional factor
that motivates the client to leave the competition and build loyalty with a brand.

Market research was carried out in the fourth chapter and its purpose was to determine an
estimated demand for the consumption of imported Italian porcelain, for which surveys were
conducted to builders of the city, thus establishing the segment targeted for the project.

The fifth chapter presented the technical study to establish the location of the project, as well
as its size. Within this study, there were shown each of the costs to be incurred to implement
this plan.

The sixth chapter explained the financial analysis which details the total income and
expenses that presents this project, with this information was possible to develop profit and
loss statement, as well as cash flow, net present value and internal rate of return.

Finally, to conclude this study, the seventh chapter described the conclusions after analyzing
all the factors mentioned above, and in the same way, there were listed the
recommendations made to obtain the best results for this project.
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CAPITULO |
1  PLAN DE INVESTIGACION

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estudio de factibilidad para la importacién y comercializacion de porcelanato italiano para la
provincia de Pichincha.

1.2 PLANTEAMIENTO, FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA
1.2.1 Planteamiento del Problema

En la dltima década el sector de la construccién registré un crecimiento del 14% a nivel
nacional, y por ende, en lo que a bienes raices se refiere dentro de la cuidad de Quito y sus
alrededores.” En los primeros meses del afio 2010 hubo un decrecimiento, pero para julio
se previé un crecimiento del 0,9%, segun la medicién hecha por el BCE entre el sector
privado.?

Segun un estudio realizado por Market Watch, en el 2009 se pusieron en marcha, 620
proyectos en Quito, mientras que solo hasta junio de este afo se han levantado 610. En
consecuencia, este indicador revela la acelerada construccion de modernos edificios de
departamentos y oficinas, casas, aeropuertos, centros comerciales y tiendas de todo tipo,
los cuales abren muchas puertas para encontrar un gran nicho de mercado.

Dentro de la industria de la construccién, en lo que a materiales para piso se refiere, el
porcelanato es una evolucién de los ceramicos esmaltados. Es un material inalterable,
técnicamente superior a cualquier otro piso o revestimiento, que cuenta con una altisima
resistencia a la abrasion y tiene enormes posibilidades decorativas.

El porcelanato es un producto resistente, muy durable, poco poroso, que no dilata,
eliminando problemas de asentamiento. También presenta una gran resistencia a los
agentes quimicos y productos de limpieza y mantiene una muy alta resistencia a la rotura, lo
qgue lo convierte en un producto ideal para zonas de alto transito peatonal o para industrias.
Adicionalmente, es facil de limpiar y ayuda a transmitir una imagen de higiene.

Debido a sus caracteristicas y atributos, el porcelanato es un material de construccién que
resulta atrayente y beneficioso para quienes lo adquieren. Por esta razon, a pesar de que el
nivel de competencia dentro de los distribuidores de porcelanato en la ciudad de Quito es
alto, actualmente la demanda de los mismos se encuentra incrementandose en alrededor de
un 25%.°

' ECUADOR. DIARIO EL UNIVERSO. [http://www.eluniverso.com/2009/04/09/1/1356/1E670BFEEC074226
AODOBDOEBFED40EC.html].

2 ECUADOR. DIARIO EL UNIVERSO. [http://www.eluniverso.com/2010/08/18/1/1356/industria-alimentaria-tuvo-
crecimiento.html].

®  ECUADOR. REVISTA LIDERES. [http://www.revistalideres.ec/2010-09-06/Empresas/Noticia-
Principal/LD100906P7EMPRESAS.aspx].
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Al ser el porcelanato la nueva tendencia para pisos y paredes, ya que inspira belleza, lujo y
elegancia, desarrolla el interés de constructores y clientes de satisfacer una cultura
novelera, que caracteriza al pais.

En el sector de la construccién es indispensable contar con un buen proveedor de
materiales que ofrezca calidad, variedad y precios competitivos. Ademas de un servicio
integral de entrega puntual, garantias y facilidades de financiamiento.

Por la situacién de crecimiento en el mercado de la construccion en la ciudad de Quito y sus
alrededores, se presenta la oportunidad para la creacion de una nueva distribuidora de
porcelanato, para lo cual es indispensable realizar el estudio de la factibilidad de este
proyecto.

1.2.2 Formulacion del Problema

¢ Es factible y viable la creacion de una distribuidora de porcelanato en la provincia de
Pichincha, para la prestacion de servicios de asesoria y comercializacion de porcelanato?

1.2.3 Sistematizacion del Problema

e Financiera y mercadologicamente, ¢es factible establecer una distribuidora en la
ciudad de Quito?

e ;Cudles son las principales oportunidades y amenazas del entorno?
e ;Cuales son las caracteristicas mas relevantes de la competencia?

e ;Cudles son las estrategias a utilizarse para diferenciarse de la competencia y
alcanzar el posicionamiento deseado en el mercado?

e ;Cual es el segmento mas atractivo y la mejor forma de llegar a potenciales clientes?
e ;Cudles son los factores y las condiciones de importacion para este proyecto?

e ;Cudl es el proceso logistico de importacién y distribucién del producto dentro de la
provincia de Pichincha?

e ;Qué tipos de permisos legales y certificaciones se exigen en Ecuador para poder
distribuir este material de construccion?

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1 Objetivos Generales
Determinar la factibilidad y viabilidad de la creacion de una distribuidora de porcelanato en la

provincia de Pichincha, la misma que prestara servicios de asesoria y comercializacién de
porcelanato.

19



1.3.2 Objetivos Especificos

1.4

Establecer una distribuidora por medio de un estudio de mercado y financiero, en el
cual se podra evaluar la viabilidad econémica de la misma.

Realizar un analisis situacional interno y externo para conocer las variables que
forman parte del desarrollo del presente negocio.

Conocer las caracteristicas de la competencia para asi alcanzar el posicionamiento
deseado en el mercado estableciendo las estrategias adecuadas.

Realizar un estudio de mercado, para asi poder establecer el segmento méas atractivo
y la mejor forma de llegar a potenciales clientes.

Conocer y determinar los factores y condiciones de importacion para este proyecto.

Conocer el proceso logistico de importacién y distribucién del producto dentro de la
provincia de Pichincha.

Determinar los tipos de permisos legales y certificaciones que se exigen en Ecuador
para poder distribuir este material de construccién.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Debido a que hoy en dia los clientes cuentan con una amplia informacion de la variedad de
opciones existentes al momento de realizar la compra, la nueva distribuidora de porcelanato
ofrecerd al cliente una alternativa mas de eleccién, en donde se garantizara una excelente
calidad tanto en servicio como en el producto recibido, creando asi una ventaja competitiva y
fidelizacion del mismo.

En la actualidad, la facilidad de importar articulos desde cualquier lugar del mundo le da al
consumidor la oportunidad de comparar y adquirir productos de mayor calidad y mejores
precios, factores que son muy valorados por dicho consumidor.

1.5

MARCO DE REFERENCIA

1.5.1 Marco Tedrico

Las teorias a implementarse para el desarrollo de la investigacion son:

Analisis de mercado:
= Teoria de segmentacién

= Teoria de precios
= Modelo de las cinco fuerzas de Porter
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Andlisis del cliente:

= Comportamiento del consumidor

e Andlisis de importacion:

Operadores de comercio exterior
Organismos reguladores
Términos de negociacién
Formas de pago

Evaluacion financiera:

= Teoria financiera de largo plazo

1.5.2 Marco Conceptual

Andlisis de mercado:
= Teoria de segmentacién:

v' Segmentacion de mercado: “el proceso mediante el cual, una empresa

subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas
caracteristicas que le son de utilidad. EIl propoésito de la segmentacién del
mercado es la de alcanzar a cada subconjunto con actividades especificas de
mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva”.

Mercado objetivo: es el segmento del mercado al que esta dirigido un bien, ya
sea producto o servicio. Es decir, es el destinatario ideal. Generalmente, se
define en términos de edad, género o variables socioecondémicas.

Valor agregado: es una caracteristica o servicio extra que se le da a un
producto o servicio, con el fin de darle un mayor valor comercial, generalmente
se trata de una caracteristica o servicio poco comun, o poco usado por los
competidores, y que le da al negocio o empresa, cierta diferenciacion.

= Teoria de precios:

v" Precio: Para Philip Kotler y Gary Armstrong, el precio es la suma de los valores

que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto
0 servicio.

v' Demanda: Segun Laura Fisher y Jorge Espejo, la demanda se refiere a "las

cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a
los posibles precios del mercado".
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v' Costo: Para Jaime A. Acosta, se denomina 'coste o costo' al montante

econémico que representa la fabricacion de cualquier componente o producto, o
la prestacion de cualquier servicio.

Modelo de las cinco fuerzas de Porter

v' Poder de negociacion de los Compradores o Clientes: Hace referencia a la

capacidad de negociacién con que cuentan los consumidores 0 compradores,
por ejemplo, mientras menor cantidad de compradores existan, mayor sera su
capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta demanda de productos,
éstos pueden reclamar por precios mas bajos. Ademas de la cantidad de
compradores que existan, el poder de negociacion de los compradores también
podria depender del volumen de compra, la escasez del producto, la
especializacion del producto, etc.

Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores: El “poder de
negociacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por parte de
los proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea por su grado
de concentracién, por la especificidad de los insumos que proveen, por el
impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc.

Amenaza de nuevos entrantes: El mercado o el segmento no son atractivos
dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de franquear por
nuevos participantes, que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades
para apoderarse de una porcion del mercado.

Amenaza de productos sustitutivos: Hace referencia a la entrada potencial de
empresas que vendan productos sustitutos o alternativos a los de la industria.
La entrada de productos sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar
antes de que los consumidores opten por un producto sustituto. En andlisis de la
amenaza del ingreso de productos sustitutos nos permite disefiar estrategias
destinadas a impedir la penetracibn de las empresas que vendan estos
productos o, en todo caso, estrategias que nos permitan competir con ellas.

Andlisis del cliente:
= Comportamiento del consumidor

v" Servicio al cliente: Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece

un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y
lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

v' Comunicacion: La comunicacién comprende el conjunto de actividades que se

desarrollan con el propésito de informar y persuadir, en un determinado sentido,
a las personas que conforman los mercados objetivos de la empresa.
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v Orientacion econdmica: “hombre econdémico” quien siente deseos, actla
racionalmente para satisfacer sus necesidades y orienta su comportamiento
hacia la maximizacién de la utilidad.

v Orientacion psicoldgica: variables psicoldgicas que recogen las caracteristicas
internas de la persona, con sus necesidades y deseos y las variables sociales
totalmente externas que ejerce el entorno.

v Orientacion motivacional: estudio de los motivos del comportamiento del
consumidor a partir de las causas que los producen. Las necesidades son la
causa que estimula al ser humano, y éste actia en consecuencia para poder
satisfacerlas.

¢ Analisis de importacion:
= Operadores de comercio exterior

v' Operadores de comercio exterior: incluye a despachadores de Aduana,
conductores de recintos aduaneros autorizados, transportistas, concesionarios
del servicio postal, duchos, consignatarios, y en general cualquier persona
natural y/o juridica interviniente o beneficiaria, por si o por otro, en operaciones o
regimenes aduaneros previstos en la Ley, sin excepcion alguna.

= Organismos reguladores

v Secretaria Nacional de Aduanas del Ecuador (SENAE): organismo regulador
de las funciones aduaneras del pais, cuya mision es agilitar los servicios
aduaneros en forma agil y transparente para facilitar el comercio exterior.

v COMEXI: es un foro de concertacion de politicas de comercio exterior e
inversiones. Su misién es mantener un nexo constante entre el sector publico y
privado para establecer de forma conjunta los lineamientos de corto, mediano y
largo plazo que impulsen las relaciones comerciales del pais con el exterior.

v' Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO): Impulsa el desarrollo
productivo del sector Industrial, fomentando el mejoramiento de sus niveles de
productividad y estandares de calidad; generando propuestas de politicas,
estrategias, planes, programas; ejecutando instrumentos de apoyo vy
fortaleciendo las relaciones entre el sector publico y privado.

= Términos de negociacion
v INCOTERMS: de sus siglas en ingles International Comerce Terms. Son un
conjunto de reglas internacionales, regidos por la Camara de Comercio

Internacional, que determinan el alcance de las clausulas comerciales incluidas
en el contrato de compraventa internacional.
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v" CIF: Costo, Seguro y Flete. El termino CIF significa que el vendedor entrega la
mercaderia cuando ésta sobrepasa la borda del buque en el puerto de embarque
convenido.

El vendedor debe pagar los costos, el seguro y el flete necesarios para conducir
las mercaderias al puerto de destino convenido.

v FOB: Libre a bordo. La responsabilidad del vendedor termina cuando las
mercaderias sobrepasan la borda del buque en el puerto de embarque
convenido.

El comprador debe soportar todos los costos y riesgos de la pérdida y el dano de
las mercaderias desde aquel punto.

v EX WORKS: En fabrica. Significa que el vendedor entrega la mercaderia a
disposicién del comprador en el establecimiento del vendedor o en otro lugar
convenido (es decir, fabrica, almacén, etc.).

Este término representa la menor obligacién del vendedor, y el comprador debe
asumir todos los costos y riesgos.

Formas de pago

v' Pago Anticipado: Consiste en que el importador, antes del embarque, sitda en
la plaza del exportador el importe de la compra venta. Esta forma de pago
representa muchos riesgos para el comprador; quien queda totalmente a merced
de la buena fe del vendedor, quien eventualmente y hasta deliberadamente
puede demorar indebidamente el envio de las mercancias o simplemente en el
peor de los casos no hacerlo.

v" Giro directo: el importador efectla el pago directamente al exportador y/o utiliza
a una entidad para que se efectlue este pago sin mayor compromiso por parte de
esa entidad. Los medios de pago mas comunes para pagos directos son el
cheque, la orden de pago, el giro o la transferencia. Los medios de pago
directos son utilizados normalmente cuando las condiciones de pago son al
contado, en cuenta corriente 0 a consignacion.

v’ Carta de crédito: constituye una garantia de pago, porque es un compromiso de
pago respaldado por un banco. Estas garantias amplian segun las cartas de
créditos sean irrevocables y confirmadas. Este método de pago se considera de
bajo riesgo porque el banco expedidor tiene la obligacion legal de pagar, siempre
y cuando se presenten todos los documentos requeridos y se cumplan todos los
términos estipulados en el contrato.
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e Evaluacion financiera:
= Teoria financiera de largo plazo

v Valor Actual Neto (VAN): Es aquel que permite determinar la valoracién de una
inversién en funcion de la diferencia entre el valor actualizado de todos los
cobros derivados de la inversion y todos los pagos actualizados originados por la
misma a lo largo del plazo de la inversion realizada. La inversion sera
aconsejable si su VAN es positivo.

v Tasa Interna de Retorno (TIR): esta definida como la tasa de interés con la cual
el valor actual neto o valor presente neto (VAN o VPN) es igual a cero. Se utiliza
para decidir sobre la aceptacion o rechazo de un proyecto de inversién.

v Andlisis Costo-Beneficio: técnica a utilizarse para evaluar, o ayudar a evaluar,
en el caso de un proyecto o propuesta, que en si es un proceso conocido como
evaluacién de proyectos. El coste-beneficio es una légica o razonamiento
basado en el principio de obtener los mayores y mejores resultados al menor
esfuerzo invertido, tanto por eficiencia técnica como por motivacién humana.

1.6 METODOLOGIA
1.6.1 Métodos de Investigacion

El método para realizar la investigacion sera el cientifico, es decir mediante la observacion,
analisis y resultados.

Se utiliza este método debido a que existen registros, los mismos que pueden ser evaluados
y comparados para poder obtener la informacién necesaria.

La observacion dentro de esta metodologia permitira establecer y conocer los procesos que
se dan dentro del funcionamiento del negocio para lo cual es muy necesario la presencia y
el analisis de la competencia.

Otro método a utilizarse es el empirico en el que se utilizara la medicion, la encuesta y la
entrevista.

1.6.2 Tipo de Estudio

El tipo de estudio sera basicamente exploratorio y de caracter descriptivo, que a su vez tiene
como objetivo la formulacion de un problema, su resolucion y desarrollo, es necesario para
el desarrollo del proyecto que se tenga clara la fuentes con la que se va a contar, la
justificacion del por qué el estudio del mismo es indispensable para poder de esa manera
guiar la investigacion.
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1.6.3 Fuente

Con el afan de clasificar la informacién de acuerdo a su procedencia se establecen dos tipos
de fuentes de las cuales se procedera a tomar la informacion.

FUENTES PRIMARIAS

Como fuentes primarias de informacion se establece utilizar la observacion del método
cientifico para poder resolver las variables que formen parte de la investigacién de
mercado.

Una de las maneras para poder recolectar datos son las encuestas, las mimas que
permiten saber los que el consumidor quiere, es otra de las herramientas a tomar en
cuenta para el desarrollo de este proyecto.

La manera en que la encuesta estara dirigida es a través de los requerimientos
insatisfechos por la actual oferta en el mercado de Quito, buscando saber todas las
dudas existentes en ese momento dentro del mercado y asi orientar mejor la idea de
negocio.

Es de vital importancia la relacién con personas expertas en el sector (entrevistas),
tanto clientes, constructores y consumidores, como productores e importadores del
producto hacia el pais; con el afan de conocer sobre el sector, tendencias, formas de
pago y tipos de incentivos que reciben los distribuidores.

FUENTES SECUNDARIAS

Como fuentes secundarias se puede tomar:

= Bibliografia que pueda ayudar al desarrollo y comprension del producto y del
servicio.

= Lecturay analisis de periddicos y revistas.

= Datos estadisticos.

= Revision de reportes elaborados con anterioridad por la industria.
= [nvestigaciones pasadas.

= [nternet.

= Libros.
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CAPITULO Il
2 MARCO TEORICO

2.1 FORMULACION Y EVALUACION DE PROYECTOS

Un proyecto se puede definir como una fuente de costos y beneficios que ocurren en
distintos periodos de tiempo. Es el origen de un flujo de fondos provenientes de ingresos y
egresos de caja, que ocurren a lo largo del tiempo, asi como la basqueda de una solucién
inteligente al planteamiento de un problema tendiente a resolver, entre muchas, una
necesidad humana.*

Trabajo de grupo interdisciplinario, en el que interviene la estadistica, investigacion de
mercados, investigacion de operaciones, ingenieria de proyectos, contabilidad, finanzas,
ingenieria econdmica y otras. El resultado es el establecimiento de la viabilidad técnica,
economica y de mercado de un proyecto.

2.1.1 Ciclo de un Proyecto

El siguiente cuadro hace referencia a las 3 grandes fases de un proyecto; la pre inversion, la
inversién y la operacion.

GRAFICO No. 1
FASES DE UN PROYECTO
Identificacién
Preinversion . Zeleccidn
Formulacidn
Ewaluacidn
s — Flansacidn
Inversion — > Administracién = Operacion
de la gjecucicon Cartral
Fewisidn
— — Planeacian
Operaciéon Administracién = Operacion
de la operacidn Cantrol

Fevisidon
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

2.1.1.1 Pre Inversion

La pre inversién corresponde al estudio de la viabilidad econémica de las diversas opciones
de solucién para una idea de proyecto. Esta etapa se desarrolla dependiendo de la cantidad
y calidad de informacién considerada en la evaluacion del mismo.

* FORMULACION Y EVALUACION DE PROYECTOS. [http://economia.unmsm.edu.pe/Docentes/JNavarrol/
Proyectos/PROYECTOS%20SESION%201.PDF].
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2.1.1.2Inversion

La inversién corresponde al proceso de implementacién del proyecto, en donde se pone en
marcha todas las inversiones para su funcionamiento y operacion.

2.1.1.3 Operacién

La fase de operacion se refiere a la inversion ya materializada, es decir, el proyecto se
encuentra en ejecucion.

2.1.2 Etapas de la Formulacion de un Proyecto de Inversion

Segun Karen Mokate, 2004, la fase de formulacion de un proyecto de inversion esta
conformado por cuatro etapas: identificacion, perfil, pre factibilidad y factibilidad.

2.1.2.1 Primera Etapa: Identificacion

Es la etapa previa a la del estudio del proyecto propiamente dicho, incluye la identificacion
de una necesidad, problema u oportunidad, a la cual se denomina idea, y que generalmente
representa la realizacion de un diagnéstico, que detecta la necesidad de realizacion del
proyecto y que identifica las vias de solucién.

2.1.2.2Segunda Etapa: Perfil

El nivel de estudio inicial es el denominado perfil, el cual se elabora a partir de la
informacién existente, el juicio comdn y la opinidbn que da la experiencia. En términos
monetarios solo presenta estimaciones muy globales de las inversiones, costos o ingresos,
sin entrar en investigaciones de terreno.

2.1.2.3Tercera Etapa: Pre Factibilidad

Otro nivel de estudio es el llamado de prefactibilidad. Este estudio profundiza la
investigacion, basandose principalmente en informacion de fuentes secundarias para definir
con cierta aproximacién las variables principales referidas al mercado, a las alternativas
técnicas de produccion y a la capacidad financiera de los inversionistas, se estiman las
inversiones probables, los costos de operacion y los ingresos que demandara y generara el
proyecto.

2.1.2.4 Cuarta Etapa: Factibilidad

El nivel de estudio mas acabado se denomina factibilidad, el cual se elabora sobre la base
de antecedentes precisos obtenidos mayoritariamente a través de fuentes primarias de
informaciéon.  El calculo de las variables financieras y economicas deben ser lo
suficientemente demostrativos para justificar la valoracion de los distintos items. Esta etapa
constituye el paso final del estudio de pre inversién.
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GRAFICO No. 2
ETAPAS DE UN PROYECTO

IDEA ] PEEFIL
PEEINVEESION PEEFACTIEILID AT
ETAPAS
FACTIEILIDAD
INVERSION ]
OPEEACION

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

El grafico anterior detalla las etapas del estudio de pre inversion.

En la preparacién del proyecto se reconocen, a su vez, dos sub etapas: la obtencién de
informacién y la construccion del flujo de caja. La primera etapa se caracteriza por recopilar
informacién a través de estudios especificos como el estudio técnico, el estudio mercado, el
estudio de organizacién y financiero. Y por otra parte, la segunda etapa se encarga de
sistematizar, en términos monetarios, la informacién proporcionada por estos tres estudios,
mediante el mismo estudio econémico. Este Ultimo proporciona informacion financiera sobre
aspectos no incluidos en los otros estudios, como los relativos a financiamiento, impuestos,
entre otros.’

2.1.3 Estudio Técnico

El estudio técnico tiene por objeto proveer informacién para cuantificar el monto de las
inversiones y costos de operacion pertinentes a esta area. Se podra obtener la informacion
de las necesidades de capital, mano de obra y recursos materiales, tanto para la puesta en
marcha como para la posterior operacion del proyecto.

La determinacién del capital comprende por lo general el capital de operacién a corto plazo
necesario para poner la empresa en marcha y el capital, a mas largo plazo, necesario para
obtener recursos fisicos y humanos. Para la determinacién de la mano de obra se necesita
de un diagnéstico para contar con una diversidad de factor humano capaz de satisfacer los
requerimientos de produccién planeada.

La forma de determinar los costos entre las empresas de produccion, comercio y servicios
es diferente para cada caso. La parte mas dificil es la asignacion de los costos fijos. Para
ello, lo primero es determinar los costos de producciéon de materia prima e insumos y mano
de obra por producto, para luego distribuir los costos financieros, gastos generales, gastos

® SAPAG CHAIN, Nassir. (2007). Proyectos de inversién formulacién y evaluacion. México: Editorial
Prentice Hall. Primera edicion.
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administrativos y otros gastos, que normalmente son mensuales y asi tener el costo unitario
total por producto.

La determinacién de la inversiones de planta y equipos permiten la operacion normal de la
planta de la empresa creada por el proyecto.

2.1.4 Estudio de Mercado

El Estudio de Mercado hace referencia basicamente a la determinacién y cuantificacion de la
demanda y oferta, el analisis de los precios y el estudio de la comercializacion.

Para una correcta obtencion de informacion acerca de la demanda y oferta, ademas de
fuentes secundarias, siempre es recomendable la investigacion de fuentes primarias pues
proporciona dicha informaciéon de manera directa, actualizada y mucho mas confiable. El
objetivo general de la investigacién es verificar la posibilidad real de la penetracion del
producto o servicio propuesto en el proyecto en un mercado determinado, asi como prever
una politica adecuada de precios, estudiar la mejor forma de comercializar el producto o
servicio, y contestar la pregunta de si existe un mercado viable para el producto/servicio que
se pretende ofrecer.

2.1.5 Estudio Organizacional

Toda estructura se puede definir en términos de su tamafo, tecnologia administrativa y
complejidad de la operacion. Conociendo esto, se podra estimar el dimensionamiento fisico
requerido para la operacién, las necesidades de equipamiento de las oficinas, las
caracteristicas del recurso humano que desempenfara las funciones y los requerimientos de
materiales entre otras cosas. La cuantificacion de estos elementos en términos monetarios
y su proyeccién en el tiempo son los objetivos que busca el estudio organizacional.

El estudio organizacional permite analizar en detalle las exigencias administrativas de la
organizacion, requisitos de los distintos cargos y la existencia de una vision administrativa
adecuada para la organizacién. Ayuda a definir estratégicamente a la empresa y disefnar la
estructura administrativa y funcional del proyecto, proponiendo un organico funcional, que
permita un manejo de personal estratégico en la Empresa.

Adicionalmente, el estudio organizacional incluye analizar los aspectos legales bajos los
cuales se constituira la empresa y las normas en las que se basara para la contratacion del
personal que trabaje en la empresa. El sistema legal puede definirse como el conjunto
normativo que rige a una sociedad, obedeciendo a principios y directrices definidos, tales
como el sentido jerarquico de las normas.

2.1.6 Estudio Econémico
El objetivo principal del estudio econémico es ordenar y sistematizar la informacién de

caracter monetario que proporcionan las etapas anteriormente descritas para elaborar
cuadros analiticos que ayuden a la evaluacion.
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En el estudio econémico interviene la determinacion de los costos totales y de la inversién
inicial, asi también como la determinacion de la depreciacion y amortizacién de toda la
inversion inicial. Otros puntos importantes dentro de dicho estudio son: el calculo del capital
del trabajo, la determinacién de la tasa de rendimiento minima aceptable y el calculo de los
flujos netos efectivos con y sin financiamiento.

2.1.7 Evaluacion del Proyecto

La evaluacion del proyecto consiste en comparar los beneficios proyectados asociados a
una decisién de inversién con su correspondiente corriente proyectada de desembolsos.

La evaluacion de un proyecto de realiza con dos fines posibles: tomar una decision de
aceptacién o rechazo, cuando se estudia un proyecto especifico; o decidir el ordenamiento
de varios proyectos en funcion de su rentabilidad, cuando estos son mutuamente excluyente
o existe racionamiento de capitales. Cualquiera sea el caso, las técnicas empleadas son las
mismas, aunque para estas Ultimas se requieren consideraciones especiales de
interpretacion de los resultados comparativos entre proyectos.

El término evaluacion se refiere a diferentes conceptos, sin embargo, se puede indicar que
es un proceso que busca la obtencion de la mejor alternativa utilizando criterios universales;
es decir, en este estudio, Evaluar implica asignar a un proyecto un determinado valor, de
manera que al compararlo con otros proyectos, segun normas y patrones existentes, se
pueda otorgarle una ponderacién y clasificacion. Dicho de otra manera, se trata de
comparar los flujos positivos (ingresos) con flujos negativos (costos) que genera el proyecto
a través de su vida Uutil, con el propésito de asignar éptimamente los escasos recursos
financieros.

Todo lo anterior sirve para la toma de decisiones importantes:

e La decision de inversion
¢ La decision de financiamiento.

De esta forma el criterio de evaluacion debe responder a la pregunta de cudl es la mejor
alternativa y qué tan productiva es la utilizacién del recurso capital.®

2.2 POSICIONAMIENTO

Se llama Posicionamiento a la referencia del “lugar” que en la percepcién mental de un
cliente o consumidor tiene de una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe
entre esta y su competencia.

En marketing, se evita por todos los medios dejar que el posicionamiento ocurra sin la
debida planificacién, razén por la que se emplean técnicas consistentes en la planeacion y
comunicacion de estimulos diversos para la construccion de la imagen e identidad deseada
para la marca a instaurar en la subjetividad del consumidor.

® BACA URBINA, Gabriel. (2001). Evaluacion de proyectos. México, editorial Mc Graw Hhill. Cuarta edicion.
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El posicionamiento es un principio fundamental del marketing que muestra su esencia y
filosofia ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio por el cual se
accede y trabaja con la mente del consumidor: Se posiciona un producto en la mente del
consumidor; lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la
subjetividad de cada individuo.

La capacidad de identificar una oportunidad de posicionamiento es un buen test para
conocer las habilidades de un experto en marketing Las estrategias exitosas de
posicionamiento se traducen en la adquisicién por parte de un producto de una ventaja
competitiva. Las bases mas comunes para construir una estrategia de posicionamiento de
producto son:

e Posicionamiento sobre las caracteristicas especificas de un producto

e Posicionamiento sobre soluciones, beneficios 0 necesidades especificas
e Posicionamiento sobre el uso determinado de categorias

e Posicionamiento sobre ocasiones de uso especificas

e Posicionamiento contra otro producto

e Posicionamiento a través de disociacion por tipo de producto

2.3 SEGMENTACION
2.3.1 Segmentar

Es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en un cierto numero de elementos
(personas u organizaciones) homogéneos entre si y diferentes de los demas, en cuanto a
habitos, necesidades y gastos de sus componentes, que se denominan segmentos,
obtenidos mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada
segmento las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los objetivos
establecidos.

2.3.2 Concepto de Segmento

Agrupacion de necesidades homogéneas, que pueden ser satisfechas con la misma mezcla
de mercadeo (4 Ps).

Debido a que los diferentes compradores tienen intereses variados, siendo poco probable
gue con un unico producto o servicio se pueda satisfacer a todos los compradores, pero, a
su vez, sea practicamente imposible ofrecer a cada cliente un producto a su medida, sera
mas eficiente si, prioritariamente, la empresa identifica su mercado de referencia. Con este
planteamiento estratégico es muy fructifero el proceso de segmentacion de mercado.

Se dice que un segmento de mercado esta constituido por un conjunto de compradores
cuyos componentes son suficientemente homogéneos con los componentes de los otros
segmentos del mercado de referencia.

Asimismo, el proceso de segmentacién permite a la empresa dividir el mercado de

referencia en diferentes segmentos, e identificar grupos de compradores a los que se puede
dirigir una oferta con mejores oportunidades de éxito.
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Un segmento debe ser:
e Medible, es decir, cuantificable en términos de volumen de compra.

e Accesible, es decir, los compradores que componen el segmento deben ser
identificarles y alcanzables.

e Suficientemente grande para poder constituir un mercado-objetivo capaz de absorber
los extra costes comerciales asociados al lanzamiento de una estrategia comercial
particular.

2.4 CRECIMIENTO ECONOMICO

El concepto de crecimiento econdmico se refiere al incremento porcentual de una economia
en un periodo de tiempo.

El crecimiento econémico es calculado generalmente en términos reales para tener en
cuenta los efectos de estas variaciones en los niveles de precios.

La medida del crecimiento econdémico es usualmente utilizada para medir los resultados
econdémicos de un pais en un periodo de tiempo. Implicitamente, se supone que un elevado
crecimiento econdmico es beneficioso para el bienestar de la poblacion, es decir, que un
elevado crecimiento econémico seria un resultado deseado por las autoridades politicas y
por la poblacién de un pais.

2.4.1 Crecimiento Econémico y Desarrollo

Un concepto mas amplio que capta los aspectos no considerados por el producto bruto es el
concepto de desarrollo econémico, que incluye, ademas de aspectos como el nivel de
produccion, aspectos estructurales como la educacion de la poblacion, indicadores de
mortalidad, esperanza de vida, etc. En el concepto de desarrollo también se incluyen
nociones mas abstractas como la libertad politica, la seguridad social, etc.

2.5 ADMINISTRACION

Es el proceso de trabajar con gente y recursos para alcanzar las metas organizacionales.
Los buenos gerentes hacen esas cosas con eficacia y con eficiencia. Ser eficaz es lograrlas
metas organizacionales Ser eficiente es hacerlo con el minimo de recursos, es decir, utilizar
el dinero, el tiempo los materiales y las personas de la mejor manera posible. Algunos
gerentes fracasan en ambos o se centran en uno a expensas del otro.

Los mejores gerentes mantienen la atencion firme en sus funciones de: planeacion,

organizacion, direccion y control. Estas actividades basicas, que se describen a
continuacioén, son las funciones tradicionales de la administracion.
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2.5.1 Planeacion

La planeacion consiste en especificar los objetivos que se deben conseguir y en decidir con
anticipacion las acciones adecuadas que se deben ejecutar para ello. Entre las actividades
de planeacién se cuentan el analisis de las situaciones actuales, la anticipacién al futuro, la
determinacién de objetivos, la decision de tos tipos de actividades en las que participara la
compahia, la eleccidon de estrategias corporativas y de negocios, y la determinacion de los
recursos necesarios para lograr las metas de la organizacion.

2.5.2 Organizacion

La organizacion consiste en ensamblar y coordinar los recursos humanos, financieros,
fisicos, de informacidn y otros, que son necesarios para lograr las metas. Actividades que
incluyan atraer gente a la organizacion, especificar las responsabilidades del puesto,
agrupar tareas en unidades de trabajo, dirigir y distribuir recursos y crear condiciones para
que las personas y las cosas funcionen en conjunto para alcanzar el maximo éxito.

2.5.3 Direccion

La direccion consiste en estimular a las personas a desempenarse bien. Se trata de dirigir y
motivar a los empleados, y de comunicarse con ellos, en forma individual o en grupo. La
direccion comprende el contacto cotidiano y cercano con la gente, que contribuye a
orientarla e inspirarla hacia el logro de las metas del equipo y de la organizacién. La
direccidén se da en los equipos, departamentos y divisiones, y en la cima de organizaciones
completas.

2.5.4 Control

Los planes completos, una organizacién sélida y lideres sobresalientes no son garantia de
éxito. La cuarta funcion, el control, supervisa el progreso y ejecuta tos cambios necesarios.

2.6 MARKETING MIX

El marketing mix es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa
combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo. Este incluye todas las
medidas tacticas que puede tomar una empresa para influir en la demanda de sus
productos. Este sinfin de posibilidades se puede agrupar en torno a las 4Ps: producto,
precio, plaza y promocién.

2.7 IMPORTACION

La importacion es uno de los negocios que caracteriza al comercio internacional en la
actualidad y se define como la compra y transportacion e introduccion legal de cualquier
bien o servicio desde otro pais, para su intercambio venta o incremento de los servicios
locales, es decir que los productos o servicios de importacion son suministrados a
consumidores locales por productores extranjeros.
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La importacién implica la exportacion de bienes o servicios por un pais, pretendidos para su
uso o consumo en el interior de otro pais, por lo que generalmente éstas son llevadas a
cabo con prop6sitos comerciales y bajo condiciones especificas.

Esta modalidad permite la satisfaccién de las necesidades, se encuentra regulada a nivel
internacional y utiliza varios instrumentos para manipular el comercio, como es el arancel,
las cuotas de exportacion e importacion, y los tributos a pagar.

Adicionalmente, un componente esencial de comercio internacional, es el transporte
internacional de mercancias. Las condiciones y términos de la importacion pueden
determinarse entre proveedor y cliente, sin excluir los acuerdos, convenios y tratados
firmados con otros paises, que permite facilitar y/o abaratar costos.

Es asi que las importaciones en muchos casos benefician al comprador, dependiendo del
tipo de cambio que se maneje.

2.7.1 Proceso de Importacion

El proceso de una importacion es un tema complejo, ya que requiere la combinacion
de una serie de tramitaciones tanto en el ambito nacional como internacional.

Para iniciar una importacién, es necesario efectuar un estudio del mercado nacional, a fin de
definir si comercialmente es competitivo el negocio de traer mercancias desde el extranjero
en la eventualidad que los mismos productos sean fabricados a nivel nacional. A fin de
llevar a término exitosamente la importacion, es necesario evaluar los requerimientos
técnicos y administrativos asociados al proceso de importacion de las mercancias
dependiendo de su naturaleza y uso final (certificaciones, analisis, declaraciones etc.).

El proceso de importacion va desde el contacto con el vendedor del exterior, pasando por
toda la logistica aplicada segun los casos para el arribo de la mercaderia al pais, el
seguimiento correspondiente y la preparacion de documentacion y declaracién aduanera
para que ese proceso sea dinamico y fluido.’

2.7.2 Documentacion para Importar

Requisitos fundamentales:

e Factura original del vendedor debidamente confeccionada con el detalle amplio del
producto, precios, condicion de venta, datos completos del destinatario.

e Juego de conocimientos de embarque (b/l), carta de porte terrestre (crt) o guia aérea
segun corresponda.

e Certificado de origen (si esto presupone una desgravacidn impositiva para los
derechos aduaneros).

e Certificaciones de distintos organismos requeridos por nuestro pais.

" PORTAL DE COMERCIO EXTERIOR. [http:/www.portalcomercioexterior.cl/como_importar].
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Previo a esto es recomendable solicitar un asesoramiento correcto en el ambito aduanero y
arancelario para no iniciar una gestion de este tipo y luego encontrarse con inconvenientes
que dificulten la operacién.®

8 GLOSARIO ADUANA CLEARENCE. [http:/www.aduana-clearance.com.ar/glosario.php].
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CAPITULO llI
3 ANALISIS DEL ENTORNO

3.1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO
3.1.1 Marco Teorico

El macro entorno se define como el conjunto de variables que influyen en la organizacién de
manera no inmediata y afectan, no sélo a la actividad comercial, sino también a otras
actividades humanas y sociales. A pesar de que dichas variables suelen ser muy poderosas
y tienen un efecto decisivo sobre la organizacion, no guardan una relacion directa con la
actividad empresarial. Los cambios ocurridos en las fuerzas externas se traducen en
cambios en la demanda de los consumidores, y en general en el sistema socioeconémico en
el que desarrolla la actividad comercial.

3.1.1.1 Fuerzas Externas
Las fuerzas externas se dividen en cinco categorias principales:
3.1.1.1.1 Fuerzas Economicas

Las fuerzas econémicas se refieren a la naturaleza y a la direccion de la economia en la
cual funciona el negocio, mismas que estan determinados por la estructura y coyuntura
econdémica de cada pais. A la hora de tomar decisiones estratégicas los datos econémicos
son esenciales debido al enorme impacto que tienen en los negocios por lo que es
necesario realizar analisis de variables como: PIB, inflacion, tasas de interés, etapa del ciclo
econdémico, balanza de pagos, politica monetaria, politica fiscal, entre otras, para de esta
manera plantear estrategias que lleven al éxito deseado de la empresa.

3.1.1.1.2 Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Legales

Las fuerzas politicas se derivan del sistema politico, de su estructura y de su legislacion
especifica. El ambiente politico se refleja en las actitudes y acciones de los lideres politicos,
tratando de responder a las demandas de la sociedad. Los gobiernos locales y extranjeros
son los principales reguladores de estas fuerzas. El poder politico afecta a todas las esferas
de la actividad empresarial y, en relacion con los negocios, realiza dos acciones
fundamentales: los impulsa o los limita. Los impulsa si crea unas condiciones positivas para
atraer la inversion o para localizar o crear nuevas compafias, o incentiva el desarrollo de las
existentes.

3.1.1.1.3 Fuerzas Socioculturales, Demograficas y Ambientales
Son aquellas que hacen referencia a las caracteristicas de la sociedad en la que opera la

compania e incluye factores como tradiciones, valores, psicologia del consumidor, etc. El
entorno socio-cultural tiene grandes repercusiones sobre los habitos de compra y consumo
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de la sociedad. Los factores del comportamiento también afectan organizaciones
internamente, es decir, los empleados y la gerencia.

3.1.1.1.4 Fuerzas Tecnoldgicas

Los avances tecnolégicos no solamente son los que mas rapidamente evolucionan, sino los
que tienen mas alcance a la hora de ampliar o limitar las oportunidades de una empresa. La
tecnologia, influye en la organizacién de diversas formas: las técnicas de produccién y de
gestion; las caracteristicas de los productos o servicios; y los equipos y procesos
productivos. Esta relacionada con la mejora continua de calidad y es una fuente de ventaja
competitiva.

3.1.1.1.5 Fuerzas Competitivas

Una parte fundamental de la auditoria externa es identificar a las empresas rivales y
determinar sus fortalezas, debilidades, capacidades, oportunidades, amenazas, objetivos y
estrategias. La recoleccion y evaluacion de dicha informacion es béasica para la formulacién
de las propias estrategias con éxito. Sin embargo, y a pesar de la importancia de contar con
esa informacion, la obtencién de la misma resulta complicada y en ocasiones muy limitada
ya que la mayoria de las empresas no proporcionan informacion publica sobre sus ventas y
utilidades. Es por esta razon que muchas empresas recurren al Internet como herramienta
de obtencion de la informacién de sus competidores.®

3.1.2 Macro Entorno

De una u otra manera, toda empresa se ve afectada por el macro entorno que le rodea, es
por esto que hay que darle gran importancia a la obtencion periddica de informacién que
permita analizar las distintas variables que ayuden y faciliten la toma de decisiones, el
desarrollo de estrategias aprovechando las oportunidades del medio y aplacando las
amenazas que afecten la industria de la construccion, para de esta manera obtener el éxito
deseado de la empresa a través de tiempo.

3.1.2.1 Fuerzas Economicas

Debido a la importancia y al alto impacto de los factores econémicos sobre el proyecto de
importacién de porcelanato para la provincia de Pichincha que se pretende realizar se han
considerado varios aspectos dentro del estudio macroeconémico: PIB, riesgo pais, inflacién,
desempleo, mano de obra, remesas de emigrantes, inversion publica y privada, ademas de
la industria de la construccion y el sector inmobiliario en Pichincha.

3.1.2.1.1 PIB

Se entiende como Producto Interno Bruto (PIB) a la produccién total para uso final de bienes
y servicios de una economia. En los ultimos afos el PIB ecuatoriano muestra un
comportamiento favorable en los niveles de riqueza del pais, como se puede observar el
Gréfico No. 3.

° FRED R. David. (2003). CONCEPTOS DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA. México: Prentice Hall.
Novena edicion.
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GRAFICO No. 3
PRODUCTO INTERNO BRUTO (millones de dolares)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Existen principalmente ocho sectores que han mantenido tasas de crecimiento en los
ultimos anos. El incremento de su valor agregado tiene total relacion con el crecimiento en
general del PIB Total. Entre los sectores que se destacan se puede nombrar a: Pesca,
Construccion, Transporte, entre otros servicios.

GRAFICO No. 4
SECTORES CON CRECIMIENTO POSITIVO
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

El crecimiento del PIB afecta de manera directa al PIB de la construccién, ya que el
comportamiento del mismo comparado con el PIB Total durante la Ultima década muestra
que el este sector en momento de contraccién cae mas que el PIB Total y en momentos de
crecimiento se desarrolla mas que el PIB Total como muestra el siguiente grafico. Ademas
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se puede observar que desde el ano 2005 el crecimiento econdmico del sector de la
Construccion ha sido mayor al crecimiento Total de la economia ecuatoriana.

GRAFICO No. 5
CRECIMIENTO DEL PIB vs. PIB DE LA CONSTRUCCION
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20195,548 1,75 1222,076 0,43
21267,868 2,40 1237,722 1,28
23635,56 4,05 1271,000 2,69
23255,136 2,12 1268,418 -0,20
16674,495 -6,30 952,443 -24,91
15933,666 2,80 1126,869 18,31
21249,577 5,34 1348,759 19,69
24899,481 4,25 1618,939 20,03
28635,909 3,58 1608,353 -0,65
32642,225 8,00 1673,003 4,02
37186,942 6,00 1795,966 7,35
41401,844 3,90 1832,010 2,01

44489,915 3,65 1914,450 4,50
48507,688 4,25 2048,462 7,00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

El crecimiento del PIB de la construccion o la producciéon agregada del mismo tiene una

fuerte relacion con el nivel de actividad econémica de ventas detallado en el siguiente
grafico.
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GRAFICO No. 6
CRECIMIENTO EN VENTAS

20,00% —17,08%76%
15,00% /—’\
11,:7!6
9%7%929

10,00%

5,00%

0,00%

2008.1
2008.11
2008.111
2008.1V
2009.1
2009.11
2009.11
2009.1v
2010.1

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Finalmente hay que destacar que son las grandes obras de construccién a nivel nacional,
como las centrales hidroeléctricas Mazar y San Francisco, asi como el nuevo aeropuerto de
Quito, las que representan el 20% de la estructura de inversion en el sector.

3.1.2.1.2 Riesgo Pais

El riesgo pais es un indice econdmico que intenta medir el grado de riesgo que presenta un
pais para las inversiones extranjeras y permite a los inversores del exterior establecer sus
posibilidades de inversion y a la vez hacer una estimacion de cuales seran los resultados a
obtener el momento de invertir, es decir, si tendran ganancia o pérdida.’® En otras palabras,
el riesgo pais mide la capacidad financiera de una nacién de pagar sus deudas externas.

Ecuador se ha caracterizado por tener politicas econdémicas cambiantes, y como
consecuencia de eso el riesgo pais esta en constante variacion. Segun el Banco Central, al
3 de noviembre del 2010, este indicador se situé en 1.016 puntos, lo cual es bajo en
comparacion a los 4.712 puntos en los que encontraba el 5 de junio de 2000, afo en el que
el pais adopté la dolarizacion, pero que a su vez es alto si se lo relaciona con los 827 puntos
en enero de 2007, cuando Rafael Correa asumi6 el Gobierno del pais."

' ECONOLINK. [http://www.econlink.com.ar/definicion/riesgopais.shtml].

"' ECUADOR. DIARIO HOY. EI riesgo pais de Ecuador cierra octubre sobre los 3 000 puntos.
[http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/el-riesgo-pais-de-ecuador-cierra-octubre-sobre-los-3-000-puntos-
316496.html].
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Sin embargo, y a pesar de lo bajo que pueda parecer el actual riesgo pais, éste es un valor
que esta en constante fluctuacion por lo que si bien en estos momentos pude generar un
incremento en las inversiones por parte de los agentes financieros extranjeros, cuando dicho
indice presente una fuerte variacion y se incremente provocara disminuciones en las
mismas. El riesgo pais se encuentra muy vinculado a la industria de la construccion ya que
a partir de éste sus financistas deciden sobre sus capitales y las instituciones financieras
establecen tasas de interés tanto activas como pasivas para sus clientes.

GRAFICO No. 7
FLUCTUACION DEL RIESGO PAIS EN ECUADOR
Noviembre 2007 — Noviembre 2010
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Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

3.1.2.1.3 Inflacion

La inflacién es un factor macroeconémico que se mide estadisticamente a través del indice
de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), para lo cual el gobierno se basa en el
precio de la canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos
medios y bajos.

Este indice afecta de manera directa a la industria de la construccion por lo cual se realiza
un analisis profundo del comportamiento inflacionario en Ecuador a partir del afio 2000, en el
cual se adopto al délar estadounidense como moneda de circulacién en el pais. En dicho
ano, y debido a la aplicacion de la dolarizacién, se esperaba una disminucion considerable
en la inflacion. Sin embargo, ésta se mantuvo en el 91%.
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GRAFICO No. 8
INFLACION ANUAL EN ECUADOR
2000 - 2009
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Como se puede observar en el grafico anterior, es a partir del aiio 2001 en el cual empiezan
a verse los resultados obtenidos tras la aplicacién de la medida, ya que se presenta una
inflacion del 22.4%. A partir de ese momento el indice comienza a descender llegando al
2004 con el menor porcentaje presentado durante los ultimos 10 afos, con un valor del 2%.

En el ano 2005 se presenta un incremento considerable situando al indicador en el 4.4%.
Posteriormente, existe una disminucion del 52% para el afno 2006, en donde se inicia
nuevamente un incremento que alcanza el 8.8% en el 2008. Este aumento significativo se
debe a la crisis alimentaria a nivel mundial, el impacto causado por el fuerte invierno
atravesado por Ecuador a principios de ese ano, lo que disminuyé cuantiosamente la
produccion en la costa ecuatoriana, ademas de la politica de aumento del gasto publico
emprendido por el Gobierno y el encarecimiento de las materias primas y de los alimentos
importados.

Finalmente, para el ano 2009 la inflacion del pais bajé nuevamente al 4.31% y se espera
que cierre el afno 2010 en el 3%.

A continuacion se presentan graficos de la evolucion de la inflacion del pais entre enero del

2007 y septiembre del 2010, asi como también de la inflacion mensual desde enero del 2006
hasta octubre del 2010.
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GRAFICO No. 9
EVOLUCION DE LA INFLACION ANUAL EN ECUADOR
Enero 2007 — Septiembre 2010
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

GRAFICO No. 10
INFLACION MENSUAL ECUADOR
Enero 2006 — Octubre 2010
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
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3.1.2.1.4 Empleo y Mano de Obra

En términos generales, segun el INEC el desempleo se redujo del 9.1% en el 2008 al 7.9%
en el 2009, esto se debe a la creacion de 50.000 nuevas plazas de trabajo principalmente en
el sector de la construccién.”® En Ecuador este sector contribuye con el crecimiento
economico y la generacién de alrededor del 6.3% de empleos en el pais, convirtiéndose asi
en la tercera actividad creadora de mano de obra.™

La industria de la construccion aporta con plazas de trabajo directas dentro de las cuales se
encuentran lo profesionales como arquitectos, ingenieros, disefiadores, etc. y la mano de
obra fisica que incluye a peones y albaniles. Adicionalmente estan los puestos de trabajo
indirectos que se originan de los proveedores y clientes del sector.

Es importante tomar en cuenta algunos factores que segun la FLACSO afectan la mano de
obra en el sector de la construccion:

e Los trabajadores de este sector no cuentan con las debidas seguridades, trabajan en
condiciones peligrosas con altas probabilidades de sufrir accidentes laborables.

e El aprendizaje se lo adquiere de manera informal, lo que trae como consecuencia un
trabajo poco calificado y de baja productividad. Por esta razén, el gobierno ha
buscado una alternativa para la formacién de mano de obra técnica a través de
instituciones educativas como el SECAP para asi mejor sus ingresos y nivel de vida.

e Se estima que la mano de obra representa aproximadamente el 25% de los costos
totales de construccion por metro cuadrado.

e Debido a la ola de migracién que se ha dado durante los ultimos 10 afos hacia paises
europeos y Estados Unidos, la mano de obra se ha visto afectada provocando un
incremento en el factor productivo y en consecuencia la necesidad de recurrir a
alternativas como mano de obra colombiana y peruana, la cual se considera mas
calificada y dispuesta a emplearse por un salario menor.

' ECUADOR. DIARIO EL MERCURIO. INEC informé que desempleo se redujo del 9,1%.
[http://www.elmercurio.com.ec/228571-inec-informo-que-desempleo-se-redujo-del-91.html].

'3 ECUADOR. DIARIO HOY. EI Sector de la construccion, en problemas. [http://www.hoy.com.ec/noticias-
ecuador/el-sector-de-la-construccion-en-problemas-282298-282298.html].
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GRAFICO No. 11
PARTICIPACION DE OCUPADOS URBANOS POR RAMAS DE ACTIVIDAD
Marzo 2009 — Marzo 2010

*OTRAS INCLUYE: hoteles y restaurantes, agricultura y pesca, servicio social,

intermediacion financiera, etc.
Fuente: INEC - ENEMDU
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

3.1.2.1.5 Remesas de Emigrantes

El proceso migratorio en Ecuador cobra fuerzas a finales de la década de los noventa, y
principalmente en el ano de 1999, luego de atravesar por una de las peores crisis
econdémicas de la historia sufrida por el pais como consecuencia de la caida del precio del
petréleo, los desastres naturales ocasionados por el conocido fenémeno del nifio, el
congelamiento de los depdsitos y consecuente cierre de empresas y entidades financieras,
ademas de la posterior dolarizacién de la economia. A esto se puede sumar la fuerte
inestabilidad politica por la que empez6é a atravesar el pais en 1995 tras la salida del
vicepresidente Alberto Dahik y el posterior derrocamiento del presidente Abdal4 Bucaram.™
Como se observa en el grafico a continuaciéon, dentro de las principales razones
consideradas por los ecuatorianos para movilizarse fuera del pais estan:

e La atractiva condicién econémica, politica y cultural presentada por los destinos en el
exterior,

e Salarios bajos en Ecuador,
e Falta de puestos de trabajo,

e Alcanzar una mejor calidad de vida."

“ CARTILLAS SOBRE MIGRACION N°22. (Septiembre 2006). EI impacto econémico de la emigracion en el
Ecuador. [http://migrantesecuador.org/docs/migracion22.pdf].

'* CARTILLAS SOBRE MIGRACION Ne1. (Mayo 2002). Las remesas de los emigrantes y sus efectos en la
econdmica Ecuatoriana. [http://migrantesecuador.org/docs/migracion01.pdf].

46



GRAFICO No. 12
PRINCIPALES CAUSAS DE EMIGRACION EN ECUADOR
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Fuente: CEDATOS. GALLUP INTERNACIONAL
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Segun fuente de la organizacién de Ecuatorianos Residentes en el Exterior (E.R.E), son
actualmente mas de tres millones de compatriotas los que se encuentran fuera del pais en
condicion de migrantes, lo cual representa aproximadamente el 20% del total de la
poblacion.

GRAFICO No. 13
PORCENTAJE DE ECUATORIANOS MIGRANTES
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Fuente: Ecuatorianos Residentes en el Exterior (E.R.E.)
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
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A continuacién se presenta en forma de tabla los flujos migratorios, salidas e ingresos de
ecuatorianos, registrados en la Direccion Nacional de Migracion desde el ano 1998 al afio
2008. A pesar de que esta informacion proviene de fuentes confiables y es oficial, no se
puede decir que sea real ya que no constan las cifras correspondientes a la migracion que
se realiza de forma ilegal, la cual representa un alto porcentaje dentro del fendbmeno
migratorio ocurrido en los ultimos 10 afos.

TABLA No. 1
MIGRACION EN ECUADOR DESDE EL ANO 1998 AL ANO 2008

ENTRADA DE SALIDA DE
ECUATORIANOS ECUATORIANOS SALDO MIGRATORIO
234.260 274.995 40.735
294.547 385.655 91.108
355.836 504.203 148.367
404.636 553.244 148.608
448.113 589.086 140.973
456.295 581.401 125.106
536.779 606.494 69.715
598.722 660.799 62.077
656.309 740.833 84.524
752.684 795.083 42.399
240.394 286.254 45.860

Fuente: Direccion Nacional de Migracion
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

En los dltimos afos se ha observado una diversificacion dentro de los principales destinos
considerados por los migrantes ecuatorianos para su lugar de residencia, dentro de los
cuales estan:

e Estados Unidos: pais escogido desde siempre por ciudadanos de todo el mundo
debido a sus excelentes condiciones de vida y con el objetivo de alcanzar el tan
famoso “American Dream”, esta nacion cuenta con el 67.07%, en donde la mayoria de
ecuatorianos residen en la ciudad de Nueva York.

e Espana: es actualmente el destino mas solicitado por los compatriotas migrantes y
ocupa el segundo lugar con casi 500.000 ecuatorianos, los cuales representan el
16.77%. Segun el Ministerio de Trabajo e Inmigracién Espafol para diciembre del
2007, 395.808 compatriotas tenian residencia en dicho pais, convirtiéndolos en el
tercer grupo de extranjeros. De este total, el 49.06% son hombres, y el 50.94% son
mujeres. (Ver grafico No. 15). Ademads, el 84.17% se encuentra en edades
comprendidas entre 16 y 64 afos, mientras que el 15,35% son jévenes y nifios y
apenas el 0,48% son consideraros adultos mayores. (Ver grafico No. 16) Los
ecuatorianos migrantes estan concentrados principalmente en Madrid (122.877),
Catalufia (70.223), la Comunidad Valenciana (47.342) y Murcia (47.063). (Ver Gréfico
No. 17).
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e ltalia: este pais acoge a aproximadamente 130.000 ecuatorianos, es decir, el 4.36%
del total de migrantes nacionales en el mundo. De acuerdo a la informacion
proporcionada por el Instituto Italiano de Estadisticas (ISTAT), para diciembre del 2005
habian 61.953 ecuatorianos, mientras que para diciembre del 2007, el ISTAT reportd
que la comunidad ecuatoriana era la mas grande de las provenientes de América
Latina, con 73.235 personas, de las cuales el 25,5 % reside en la region de Liguria al
noroeste italiano. Se estima también que mas de la mitad de los migrantes
ecuatorianos han llegado en los ultimos 5 anos para dedicarse a labores en el servicio
doméstico y la construccién.'® (Ver grafico No.18)

Se puede concluir que los migrantes estan distribuidos de la siguiente manera: en Estados
Unidos y Canada residirian 2°200.000 ecuatorianos, en Latinoamérica habria 70.000, en
Europa 750.000, en Asia 700, en Africa 60, y casi 10.000 en Oceania."”

GRAFICO No. 14
DESTINOS SELECCIONADOS POR LOS MIGRANTES ECUATORIANOS
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Fuente: Consulados y Embajadas del Ecuador en distintos paises, Obras Misioneras Pontificias y Asociaciones
gue agrupan a emigrantes ecuatorianos
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

GRAFICO No. 15
PORCENTAJE DE HOMBRES Y MUJERES RESIDENTES EN ESPANA

MUJERES,
50,94%

Fuente: Ministerio de Trabajo e Inmigracion Espariol
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

'® ORGANIZACION INTERNACIONAL PARA LAS MIGRACIONES (OIM). Perfil Migratorio del Ecuador 2008.
[http://publications.iom.int/bookstore/free/ecuador_profile.pdf].

" CARTILLAS SOBRE MIGRACION N°18. (Junio 2006). Efectos de la emigracion ecuatoriana y elfuturo de
las remesas en el mediano plazo. [http://migrantesecuador.org/docs/migracioni8.pdf].
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GRAFICO No. 16

RANGOS DE EDADES DE LA POBLACION ECUATORIANA RESIDENTE EN ESPANA
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Fuente: Ministerio de Trabajo e Inmigracion Espariol
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

GRAFICO No. 17
NUMERO DE ECUATORIANOS EN LAS CIUDADES ESPANOLAS
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Fuente: Ministerio de Trabajo e Inmigracion Espariol
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

GRAFICO No. 18
NUMERO DE ECUATORIANOS EN ITALIA EN LOS ANOS 2005 Y 2007
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Fuente: Ministerio de Trabajo e Inmigracion Espariol
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
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Como consecuencia de todo este proceso migratorio, las remesas enviadas por los
emigrantes a sus familias se convirtieron en el principal sustento de muchos ecuatorianos.
Ademas de ser una de las mayores fuentes de divisas al ubicarse en segundo lugar de la
cuenta corriente de la balanza de pagos del pais, después de las exportaciones petroleras,
superando incluso a los ingresos percibidos por las exportaciones de banano, café, camarén
y atun. Este rubro representa aproximadamente el 6% del PIB. De acuerdo a informacién
proporcionada por el Banco Mundial, en el 2006 Ecuador percibié 2.92 millones de ddlares
como concepto de ingresos por parte de las remesas, presentando un incremento del 54%
con relacion al afio 2000.

GRAFICO No. 19
MONTO DE REMESAS RECIBIDAS EN ECUADOR EN MILES DE DOLARES
A parir del primer trimestre del 2007 hasta el segundo trimestre del 2010
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Segun informacion del Banco Central del Ecuador (BCE) en el periodo 2004-2007 los
ingresos provenientes del exterior registraron un crecimiento promedio anual del 19%,
mismo que disminuy6 en el 2008 y 2009. Asi, las remesas fueron de 2.821,60 millones de
dolares en el 2008, mientras que para el 2009 alcanzaron los 2.495,10 millones de ddlares,
reduciéndose en un 11.6%."

'® ORGANIZACION INTERNACIONAL PARA LAS MIGRACIONES (OIM). Perfil Migratorio del Ecuador 2008.
[http://publications.iom.int/bookstore/free/ecuador_profile.pdf].

'Y PROGRAMA DE MEJORA DE LA INFORMACION Y PROCEDIMIENTOS DE LOS BANCOS EN EL AREA DE
REMESAS. (Abril  2010). [http://www.remesasydesarrollo.org/uploads/media/informe-Ecuador.pdf].
Primera edicion.
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TABLA No. 2
REMESAS RECIBIDAS DE MIGRANTES 2008-2009
(Millones de dodlares y Porcentajes)

ANO MONTO

2008 2.821,60

2009 2.495,10
Variacion Absoluta -326,50
Variacién Relativa -11,6

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

De acuerdo a informacién tomada del BCE, la caida de las remesas para 2009, se explica
por la disminucion de la actividad econémica en Espana, el decrecimiento del 6.7% en el
empleo, la reduccion neta de 1.27 millones de puestos de trabajo de ese pais. Igualmente,
la economia norteamericana confirmé una contraccién del PIB para el 2009, ademas de una
tasa de desempleo del 9.7%. Cabe mencionar que ingreso de remesas tiende a elevarse en
los meses de abril, mayo, setiembre y diciembre debido a los factores estacionarios.

Por otro lado, en los ultimos afios la procedencia geogréfica de las remesas ha sido muy
estable, se calcula que el 95% de las remesas provienen de Espafa, ltalia y Estados
Unidos. En el afio 2009, el origen de las remesas recibidas se concentr6 en Espafa con
USD1.113,4 millones (46.84%), Estados Unidos con USD1.032,9 millones (41.02%) e ltalia
con USD213,5 millones (7.48%). Mientras que el 4.65% restante proviene de paises como:
México (1.41%), Inglaterra (0.65%), Venezuela (0.31%), Bélgica y Uruguay (0.27%),
Colombia (0.26%), Chile (0.20%), Francia (0.17%), Alemania (0.16%) y de otros paises el
0.95%.%°

GRAFICO No. 20
REMESAS PROVENIENTES DEL EXTERIOR SEGUN SU PAIiS DE ORIGEN
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

% ECUADOR. MIGRACION Y REMESAS ANO 2009. ECON. GALO VITERI DIAZ
[http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2010/gvd.pdf].
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Las remesas recibidas por regiones para el afno 2009 se vieron de la siguiente manera:
Costa 39.3% (USD980,1 millones), Sierra 29.1% (USD726,4 millones), Austro 29.9%
(USD745 millones), Oriente 1.7% (USD43,2 millones) y Galapagos 0% (USDO0,4 millones).

GRAFICO No. 21
REMESAS RECIBIDAS POR REGION EN MILLONES DE DOLARES
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

En lo que se refiere a las remesas recibidas por provincias en el 2009, Guayas recibi6
USD708,6 millones (28.4%), Pichincha USD505,2 millones (20.2%), Azuay USD441,4
millones (17.7%), Canar USD164,5 millones (6.6%) y Loja con USD131,9 millones (5.3%).
Entre las otras 19 provincias se suman USD543.5 millones (21.8%).?'

GRAFICO No. 22
REMESAS RECIBIDAS POR PROVINCIAS EN MILLONES DE DOLARES

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

2! |bidem.
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Finalmente, y complementando esta informacion, para el afio 2007 se estimaba que los
ingresos por remesas eran principalmente destinados a pagar gastos del hogar en un 37%,
educacién y salud en un 19%, vivienda 18%, pago de deudas 10% y ahorro 9%. El 7% se
destinaba para diversos fines incluyendo inversiones en negocios.?? Dentro del porcentaje
de vivienda y ahorro (27%) se encuentra el dinero que se destina a la compra y/o
construccién de casas y departamentos, los mismos que estan involucrados directamente
con el proyecto de importacion y comercializacién de porcelanato que se pretende realizar.

GRAFICO No. 23
UTILIZACION DE LAS REMESAS RECIBIDAS POR LAS FAMILIAS DE LOS
EMIGRANTES
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

3.1.2.1.6 Crédito para la Vivienda y Tasas de Interés

El crecimiento del sector de la construccion se debe principalmente al otorgamiento de un
mayor monto de crédito, en el cual influyen las tasas de interés tanto activa como pasiva,
causado por los altos niveles de apalancamiento bancario que se necesita.

Las tasas de interés por lo general no se han visto afectadas durante los ultimos anos, sin
embargo ha existido una tendencia a la baja basado en un analisis profundo de los niveles
de demanda en cada uno de los segmentos del crédito. Esta tendencia sigue ayudando al
crecimiento del sector ya que se relaciona directamente con la capacidad de endeudamiento
de la poblacién. La tasa de interés activa se mantiene en un promedio de 9.13, mientras
que la tasa de interés pasiva se mantiene en un promedio de 5.02%.

2 ORGANIZACION INTERNACIONAL PARA LAS MIGRACIONES (OIM). Perfil Migratorio del Ecuador 2008.
[http://publications.iom.int/bookstore/free/ecuador_profile.pdf].
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GRAFICO No. 24
TASA ACTIVA vs. TASA PASIVA
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Las operaciones de crédito para la vivienda son otorgadas a personas naturales para la
adquisicién, construccion, reparacién, remodelacion y mejoramiento de la vivienda propia,
siempre que se encuentren caucionadas con garantia hipotecaria y hayan sido otorgadas al
usuario final del inmueble. En el caso de personas naturales que deben o estan obligadas a
pagar el crédito de la vivienda, renten o faciliten a otro el bien inmueble, esta operacion se
clasificara también como crédito de vivienda siempre y cuando la operacién esté ligada a no
mas de una unidad habitacional. Asimismo, una operacion de crédito de vivienda sera

clasificada como tal indiferentemente de la naturaleza de la fuente de ingresos del sujeto de
crédito.”®

El nivel de participacion en el mercado de créditos inmobiliarios lo lideran las instituciones
bancarias con un 80%, seguidas de las cooperativas que han sufrido una baja en sus
operaciones ya que han sido absorbidas por los bancos.

Los bancos aumentaron su oferta de créditos hipotecarios en los Gltimos anos, al ajustar sus
tasas de interés que ya llegan a un piso del 8% y a un techo del 13%.

Actualmente el Banco del Instituto de Seguridad Social (IESS) ha reducido las tasas de
interés (del 10.25% al 9%) para los préstamos hipotecarios a largo plazo con el fin de hacer
mas atractiva la demanda de crédito para la vivienda y asi competir con la banca privada. El
Consejo Directivo determiné que los créditos hipotecarios tengan un monto tope de $
100.000 con la posibilidad de financiar el 100% de la inversion en compra de vivienda,

2 TASAS DE INTERES ACTIVAS. (Noviembre 2010).

[www.csfasis.fin.ec/TASAS%20DE%20INTERES%20POR %20SEGMENTO.pdf].
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construcciéon y remodelacién. El techo anterior para los créditos hipotecarios alcanzaba los
$ 70.000.

La tendencia indica que las instituciones financieras seguiran compitiendo en tasa y plazos a
fin de captar este importante segmento de mercado. Sin embargo pueden existir algunos
factores que limiten el una mayor demanda de crédito como: inestabilidad econdémica y
politica, capacidad de apalancamiento por medio del ahorro propio, sobreoferta de vivienda
en las principales ciudades, entre otros.

3.1.2.1.7 Industria de la Construccion

EL Sector de la construccién ha sido y es considerado como la columna vertebral de la
economia de un pais ya que se encuentra ampliamente relacionado con otras ramas
industriales y comerciales, ademas representa un punto de medicién tanto de la inversion
publica como de la privada. El momento en que el pais entra en crisis, la industria de la
construcciéon es una de las primeras en sentirlo, y a su vez, cuando empieza la reactivaciéon
se pueden ver cambios importantes dentro de la misma, cumpliendo asi una funcion de
termoémetro econdémico.

El sector de la construccion abarca dos tipos de obras:

e OBRAS PUBLICAS: son aquellas impulsadas a nivel estatal y financiadas por el
gobierno como: carreteras, plantas hidroeléctricas, puentes, entre otras. Para obtener
proveedores en este tipo de proyectos, se realizan licitaciones o concursos publicos.
Generalmente los fondos a utilizarse en estas obras son entregados por organismos
internacionales como CAF y BID. Segun el Banco Central del Ecuador, las obras
publicas representan el 80% dentro de la las inversiones realizadas en el sector de la
construccion.

e OBRAS PRIVADAS: son aquellas impulsadas por capitales individuales, empresariales
o0 mixtos, las cuales se dedican a la planificacion, mejoramiento y ejecucién de
proyectos inmobiliarios, habitacionales como conjuntos residenciales, edificios de
oficinas, centros comerciales, entre otros. Evidentemente el proyecto que se pretende
realizar se encuentra dentro de esta categoria.

Al mismo tiempo, las obras privadas se dividen en dos tipos de construcciones: formales e
informales. Las primeras se refieren a los bienes que han sido construidos con las
autorizaciones respectivas por parte del municipio y las normas de edificacion establecidas
por la ley. Por otro lado, el mercado informal es aquel que se desarrolla sin la previa
obtencién de permisos, ni con la direccidén del soporte técnico necesario. Se estima que el
55% de construcciones a nivel nacional se efectiian de manera informal.®*

SECTOR INMOBILIARIO EN PICHINCHA

Para la empresa de marketing e investigacién inmobiliaria GRIDCON, en una encuesta
realizada en la Provincia de Pichincha en al afno 2007, el 37.6% de los entrevistados tienen

24 REVISTA GESTION. No. 108. Junio 2003.
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intencién de adquirir su vivienda propia en los proximos tres afios. De este porcentaje y en
ese momento, el 56.9% vivia en vivienda arrendada.

Quito ha experimentado durante los ultimos afos grandes cambios urbanisticos ayudando
asi a un notable crecimiento econémico que ha generado avances en diferentes industrias y
comercios, ademas ha generado una reorganizacién administrativa y geografica de la
sociedad de modo que se pueda satisfacer las nuevas demandas sociales.

La ciudad cuenta actualmente con una poblacién de mas de 2°200.000 habitantes y es la
ciudad donde se construyen mas de la mitad de las viviendas del pais, pero debido a la
estructura geografica de la ciudad (mas de 40 Km. de largo y menos de 2 Km. de ancho) sus
habitantes se han visto obligados a dispersarse hacia los valles circundantes o construir
altas edificaciones para poder abastecer al 48% de dicha poblaciéon que ya cuenta con casa
propia.

En el norte de Quito existe una demanda del 38.8% de las viviendas calificadas, mientras
que en el sur se adquiere el 36.7%, y el 23.1% se dirige hacia los valles y el 1.4% restante
en el centro de la ciudad.?®

GRAFICO No. 25
DEMANDA DE VIVIENDAS SEGUN SECTOR DE LA CIUDAD
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™ VALLES

® CENTRO

Fuente: Escuela Politécnica Nacional —Facultad de Ciencias Administrativas
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

3.1.2.2Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Legales

En Ecuador el organismo encargado para la industria de la construccion es el Ministerio de
Desarrollo Urbano y Vivienda (MIDUVI), el cual fue creado en 1992 bajo la presidencia del
Arq. Sixto Duran Ballén y que actualmente se encuentra a cargo del Ing. Walter Solis
Valarezo. El MIDUVI es el eje estratégico del desarrollo social a nivel nacional que busca
garantizar un héabitat sustentable de la sociedad ecuatoriana a través de la formulacion de

% ECUADOR. DIARIO EL MERCURIO. Quito, una ciudad prospera y en crecimiento.
[http://www.elmercurio.com.ec/223885-quito-una-ciudad-prospera-y-en-crecimiento.html].
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politicas, programas y proyectos de vivienda, agua potable, saneamiento, entre otros, para
contribuir al buen vivir.

El gobierno ecuatoriano en conjunto con el MIDUVI establecié la creacién de bonos de
vivienda como un sistema de incentivos, los cuales consisten en un subsidio Unico y directo,
no reembolsable que otorga el Estado por una sola vez, para financiar: la adquisicion,
construccion de vivienda nueva o el mejoramiento de una vivienda. Dichos bonos se
encuentran divididos en cuatro grupos dependiendo del tipo de vivienda:

3.1.2.2.1 Vivienda Rural

Es la que se localiza en parroquias rurales, caserios, recintos y las comunas, comunidades
0 cooperativas ubicadas fuera del perimetro urbano sefalado por las respectivas
municipalidades, pudiendo encontrarse dispersas o formando centros poblados. La
poblacién atendida esta en los rangos de pobreza y extrema pobreza y presenta reducidas
oportunidades de mejoramiento de calidad de vida, por lo que la gestion cumplida tiene
especial relevancia.

Para recibir el bono de vivienda rural se debe ser ciudadano ecuatoriano mayor de edad; de
€sCcasos recursos econodmicos; en caso de ser soltero y no tener cargas familiares, debe ser
mayor de 30 afnos; ni el solicitante, conyuge o conviviente puede poseer vivienda en el
territorio nacional; y la propiedad del terreno debera ser justificada. Adicionalmente, es
necesario que exista un grupo de minimo 25 y maximo 50 personas por proyecto que estén
dispuestas a trabajar en el mismo.

Para vivienda rural se ha establecido las categorias determinadas en el siguiente cuadro,
tomando en consideracién los quintiles é ingreso familiar de los postulantes al Bono:
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TABLA No. 3
CATEGORIAS DE BONOS PARA VIVIENDA RURAL

TIPO DE
INTERVENCION

UBICACION
EN EL
REGISTRO
SOCIAL
(puntaje)

HAST
DE A

SALARIO
BASICO

VALOR DEL
INCENTIVO
HABITACION
AL USD

APORTE
BENEFICIARI
O usb

VALOR
INTERVENCI
ON USD

VIVIENDA
NUEVA

0 31.00

hasta un salario
béasico unificado y
en la region
insular hasta dos
salarios basicos
unificados

HASTA 5000

Ninguno

5000

31.01 | 44.51

Mayor de uno y
hasta dos
Salarios basicos
unificados;

En la regién
insular hasta
Cuatro  Salarios
basicos
unificados

HASTA 5000

250

5250

44.52 | 52.90

Mayor de dos
hasta tres
salarios basicos
unificados, y
region insular
mayor de cuatro
hasta seis
salarios basicos

unificados.

HASTA 3960

360

4320

TERMINACION

0 52.90

Hasta tres
salarios basicos
unificados, y
region insular
hasta seis
salarios basicos
unificados.

HASTA 3960

360

4320

MEJORAMIENT
(0

0 52.90

Hasta tres
salarios y regién
insular hasta seis
salarios basicos
unificados.

HASTA 1500

150

1650

Fuente: Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda

Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
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3.1.2.2.2 Vivienda Urbano Marginal

Es la que se localiza en las cabeceras de las parroquias urbanas, o en las zonas urbanas
identificadas en los mapas de pobreza como deficitarias de servicios de infraestructura
sanitaria y que por la condicién de pobreza de sus habitantes no pueden acceder a los
programas de vivienda urbana nueva o mejoramiento de vivienda urbana. Los sectores o
barrios donde se ubica deben contar con la factibilidad de servicios basicos, vias de acceso,
trazado de calles y lotes con linderos definidos. Los terrenos de propiedad de los aspirantes
al bono, dispondran de una superficie en la que se pueda implementar una solucién sanitaria
seca.

Los requisitos, el funcionamiento y los valores del bono para vivienda urbano marginal
funcionan de la misma manera que para la vivienda rural.

3.1.2.2.3 Vivienda Urbana

Segun el MIDUVI, este sistema consiste en la entrega de un Bono, como ayuda econdémica
que el Gobierno Nacional da a la familia para premiar el esfuerzo por ahorrar para adquirir,
construir o mejorar su vivienda. Estd dirigido a las familias de menores recursos
economicos, para facilitar el acceso a una vivienda, o al mejoramiento de la vivienda que ya
poseen. Los componentes del financiamiento de la vivienda o el mejoramiento son: Ahorro
+ Bono + Crédito.

En el caso de la adquisicién de vivienda urbana nueva, el ahorro corresponde al 10% del
valor de la vivienda, es el aporte del beneficiario y debe estar depositado en una institucion
financiera registrada en el MIDUVI. El bono es de $ 5.000, es un aporte no reembolsable
del Estado para viviendas cuyo valor maximo sea de $60.000 y que estén en programas
habitacionales en inicio o por iniciar su construccién. El crédito es otorgado por una
institucion financiera para completar la diferencia del valor de la vivienda.

Este bono lo pueden adquirir los ciudadanos ecuatorianos mayores de edad, jefes de grupo
familiar organizado; personas solteras sin cargas familiares de 30 afos en adelante; quienes
no poseen vivienda en ninguna parte del pais (ningn miembro del grupo familiar) y cuyo
ingreso mensual (grupo familiar) no debe superar los 10 Salarios Basicos Unificados
equivalentes a $ 2.180.

Si se trata de la construccién de vivienda en terreno propio el valor de la edificacion no
puede superar los $ 20.000 USD y que sumado el valor del terreno sea hasta $ 25.000 USD.
Para mejoramiento de una Unica vivienda el costo de la edificacién debe ser de hasta $
12.000 USD y que sumado el valor del terreno mas el bono no supere los $ 25.000 USD. La
entrega de este bono funciona de acuerdo al cuadro a continuacion:
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TABLA No. 4
CATEGORIAS DE BONOS PARA VIVIENDA URBANA

INGRESO
MODALIDAD E:SELL;:I& VALOR DE LA
: ILTA VIVIENDA / VALOR
MODALIDAD EJECUCION {tEI'.I'ItDI'IEI MEJORAMIENTO AHL?;DRD BONO
continental usD usD
J insular)
Compra de 1. Promesa de
Uivie':r:da (MI compraventa Hasta 10 De 5.500 a 10% del
Primera entregada por  SBU 650.000 valor de la 5.000
vivienda) el Promotor vivienda
Inmobiliario
2. Contratacion  ,..+- 3 5gU Desde 4.000 a  De 400 a i
Pdblica con / 6 SBU 7 200 2600 3.600
MIDUVI re ' .
Construccién Hasta 3 SBU Desde 7201 a 10% valor i
Terreno 3. Contrato / &SBU 12.000 de la 3.600
Propio beneficiario y ' vivienda
constructor 05
vivienda Hasta 4 SBU  Desde 12001a 0" valor - 600
/ 8 SBU 20.000 vivienda
4.Contratacion
Publica con Hasta 3 SBU  Desde 1650 a De 150 a Hasta
Mejoramiento MIDUVI / 6 SBU 3.000 1.500 1.500
de viviend
& vivienda 5.Contrato
beneficiario y Hasta 3 SBU Desde 3.001 3 De 150 a Hasta
constructor / 6 SBU 7.500 6.000 1.500
vivienda

Fuente: Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda

Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
3.1.2.2.4 Vivienda para Personas Migrantes y/o Su Familia

El MIDUVI define este bono como una ayuda econémica que el Gobierno Nacional entrega a
la persona migrante y/o su familia como premio al esfuerzo por completar un ahorro; sirve
para comprar una vivienda, nueva o usada (10 afnos); construir la vivienda en el terreno de
propiedad del migrante o su familia; o para mejorar la vivienda que posee con el objetivo de
fortalecer la vinculacién con el pais, generar la participacién de empresas privadas de la
construccion y propiciar el ahorro de las remesas.

A este bono puede acceder la persona migrante y su nucleo familiar, que no posean
vivienda en el Ecuador; debe tener la condicién de un ano fuera del pais, de manera
permanente; en caso de ser personas solas, sin cargas familiares, tiene que ser mayor de
30 anos.

El valor del bono para vivienda nueva o usada (10 afos) es de $ 5.000 USD; para la
construccion en terreno propio el bono es de $ 3.960 USD; y para el mejoramiento de la
Unica vivienda que posea la familia es de $ 1.500 USD. El valor de la vivienda a comprar o
adquirir es de hasta $ 60.000 USD, y para la vivienda a construir o mejorar es de hasta $
35.000 USD.
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El beneficiario del bono debera aportar con el ahorro del 15% del valor de la vivienda, en

alguna de las Instituciones Financieras registradas en el MIDUVI.

La parte de crédito

corresponde a la diferencia del valor de la vivienda sera financiada por medio del sistema
financiero nacional o internacional.

El tipo y modalidad de Bono estara en funcién del siguiente cuadro:

TABLA No. 5
CATEGORIAS DE BONOS PARA VIVIENDA DE PERSONAS MIGRANTES Y/O SU
FAMILIA
VALOR DE LA B -
A - AHORRO
MODALIDAD VIVIENDA / VALOR
MODALIDAD EJECUCION MEJORAMIENTO osuggomo BONO
uUsD uUsD
C_or_npra de |Vivienda Nueva o De 6.000 a 60.000 15% d_el_valor dela 5000
Vivienda en planos vivienda
Vivienda }Jsada De 6.000 a 60.000 15% dc'el'valor de la 5.000
hasta 10 afos vivienda
Construccion Contrgtp : Desde 4.660 a 15% del valor de la
Terreno beneficiario y . o 3.960
. . 35.000 vivienda a edificar
Propio constructor vivienda
Mejoramiento Contrgt_o : Desde 1.765 a 1.5 % v.alor
. . beneficiario y mejoramiento a 1.500
de vivienda . 35.000 :
constructor vivienda ejecutar

Fuente: Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda™
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Actualmente, el Gobierno Nacional también esta otorgando créditos hipotecarios a través del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IEES), lo cuales funciona de la siguiente manera:

3.1.2.2.5 Vivienda Terminada

e Si el monto solicitado, que depende de la capacidad y el plazo, es menor o igual a
USD 70.000,00 y si el asegurado no posee vivienda propia, se financiara el 100% del
valor del avallo de realizacion de la vivienda, caso contrario se financiara unicamente
el 80%. Del avalué de realizacién;

e La vivienda a adquirir debe estar terminada, lo cual implica que la vivienda debe ser
absolutamente habitable, ademas no debe tener gravdmenes con terceros y de ser
este el caso, debe presentar la minuta de levantamiento de hipoteca; y,

e El desembolso de recursos se efectuara directamente a la cuenta del vendedor.

% ECUADOR.

MINISTERIO DE DESARROLLO URBANO Y VIVIENDA.

Default.aspx?tabid=313].

[http://www.miduvi.gov.ec/
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3.1.2.2.6 Construccion

Dependera, a mas de la capacidad de endeudamiento y del plazo, del valor de avaluo
del terreno. El financiamiento, que va desde el 80% hasta el 100%, estara en funcion
directa con el valor del Proyecto de Construccién, que no podra sobrepasar el 400%
del avalto de realizacién del terreno;

El terreno debe estar ubicado en lugares que contengan obras basicas de
urbanizacion y tiene que estar a nombre del asegurado o su cényuge. No puede tener
gravamenes para con terceros: personas naturales o juridicas; vy,

El proyecto debe ser elaborado por un Técnico Civil calificado y autorizado, no podra
exceder de un plazo de 12 meses, contendra un cronograma de desembolsos (mas de
1 y maximo 4) y el flujo de caja correspondiente, ademas debe contar con la
aprobacion de planos y el permiso de construcciéon otorgado por el Municipio
respectivo. El desembolso de recursos se efectuara directamente al asegurado.

3.1.2.2.7 Ampliacion y Remodelacion

Ademas de la capacidad operativa y el plazo, el monto a financiar no podra superar el
50% del valor del avalio de realizacién de la vivienda a remodelar. El valor de la
vivienda a ser remodelada debe ser de al menos USD 10.000,00.

La vivienda a remodelar, debe ser de propiedad exclusiva del solicitante y/o su
coényuge y no puede contener gravamenes de ningun tipo para con personas naturales
o juridicas.

Debe ser elaborado por un Técnico Civil y contendrd el permiso de construccion y
obras civiles otorgado por el Municipio respectivo. El desembolso de recursos se
efectuara directamente al asegurado.?’

En general podemos decir que la inversion nacional se ve protegida por ideologias politicas
del gobierno en salvaguardar la generacion de riquezas propias, impactando positivamente
a la creacién de nuevas lineas de negocios, sin la necesidad la inmersion de competidores
internacionales venidas a menos por conductas socialistas del actual gobierno que cuenta
con un respaldo popular que lo llevo al poder.

Por otra parte, la legislacion ecuatoriana obliga a tomar mecanismos formales para
contrarrestar la inestabilidad e inequidad en la regulacion de los negocios. Por ello es
importante constituir formalmente la empresa a través de la Superintendencia de
Companias, cumpliendo con los siguientes requisitos:

Nombre de la Compania

Solicitud de Aprobacién

27 INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL (IESS). [http://www.iess.gov.ec/site.php?content=92-

prestamos-hipotecarios].
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e El capital suscrito minimo de USD $ 800

e EI Objeto Social, el cual es determinado acorde a la actividad a la cual se va a dedicar
la Compafiia o el sector en el cual va a operar la misma

e El Origen de la Inversion
e Inscripcién en el Registro Mercantil

Adicionalmente, la creacion de un negocio exige ofrecer seguridad y estabilidad a los
empleados, por lo que ningun trabajador podra percibir como remuneracion, una cantidad
inferior a los sueldos y salarios establecidos en las tablas sectoriales dispuestas en el
Acuerdo 008 del Ministerio del Trabajo. Cabe mencionar, que la actual Constitucién
exacerba las expectativas sociales y la estabilidad laboral a los trabajadores. En este
sentido, la relacién laboral entre trabajadores y empleadores debera ser bilateral y directa,
prohibiéndose la intermediacion laboral y la tercerizacion en las actividades propias y
habituales del empleador, asi como la contratacion laboral por horas, segun el Art. 327 de la
nueva Constitucion 2008.

La remuneracién basica unificada seréa la base para calcular los siguientes rubros:

e Horas suplementarias y extraordinarias
e Aportes al IESS

e Fondos de Reserva

e Décimo Tercer Sueldo

e Vacaciones

e Décimo Cuarto sueldo

3.1.2.3Fuerzas Socioculturales, Demograficas y Ambientales

Segun el INEC, la poblacién ecuatoriana (afio 2008) se estima en 13'927.000 habitantes. La
distribucion por edad se presenta de la siguiente manera: las personas de 0-14 afos
representan el 32,1% (hombres 2.274.986/mujeres 2.189.437), aquellas que se encuentran
entre 15-64 anos representan el 62,7% (hombres 4.355.909/mujeres 4.381.141), mientras
que las personas restantes de 65 afos y mas representan el 5,2% (hombres
340.861/mujeres 385.316).

La poblacion de Ecuador estd compuesta en un 65% por mestizos, 25% indigenas, 3%
negros y el 7% restante lo componen principalmente descendientes de espanoles.
Aproximadamente el 54% vive en centros urbanos y el resto en centros rurales. Gran parte
de la poblacién vive en condiciones de pobreza y extrema pobreza. Los ciudadanos
indigenas y afro ecuatorianos forman mayoritariamente parte de este grupo.

Con una poblacion aproximada de 13’927.000 habitantes y un nimero de viviendas cerca de

3'000.000, Ecuador es un pais con un alto déficit de vivienda (4.6 personas por vivienda) y
obviamente de todo lo que al espectro de la construccion se refiere.
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El actual crecimiento de la poblacion

es de un 0.935% anual, es decir que la poblacion se

incrementa aproximadamente en 130.200 habitantes por afio. Dichos 130.200 habitantes
requeririan de alrededor de 29.000 viviendas nuevas cada afno.

3.1.2.3.1 Crecimiento Porcentual en Ecuador

GRAFICO No. 26
TASA DE CRECIMIENTO EN ECUADOR

Ano Tasa de crecimiento
2000 2.04 %
2001 2.00 %
2002 1.96 %
2003 1.91 %
2004 1.03 %
2005 1.24 %
2006 1.50 %
2007 1.55 %
2008 0.93 %
2009 1.49 %
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Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Existe un proceso de crecimiento

poblacional incontrolado que estd adquiriendo la

expansién urbana en Ecuador, especialmente en las provincias: Guayas, Pichincha, Azuay y

Manabi, las cuales concentran el 55%

Segun el Distrito Metropolitano de Qu

del total de la poblacion del pais.

ito (afo 2007), en la provincia de Pichincha se realiza

el 26,8% del valor agregado total producido por la industria de la construccion.

Dentro del ambito socio-cultural, el bienestar al que tienen derecho todas las personas
constituye la disponibilidad de condiciones minimas de habitabilidad, vinculadas al
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cumplimiento de las necesidades elementales que generen condiciones de privacidad y
confort, ademas de reflejar una buena calidad de vida para los miembros de los hogares.

Es necesario conocer el tipo, las caracteristicas de la vivienda, forma de tenencia de la
misma, asi como la disponibilidad de de servicios basicos, dentro de los que se encuentran:
servicio higiénico, agua, servicio eléctrico, servicio telefénico, formas de eliminacién de la
basura y otros servicios, para determinar las condiciones sociales, econémicas y de salud
en las que vive la poblacion.

Segun la ENDEMAIN 2004, el 68% de las viviendas en el pais son catalogadas como casa o
villas, el 14% como departamento y el restante 18% conformado por mediagua, cuarto de
inquilinato, rancho, choza y de otro tipo.

GRAFICO No. 27
TIPO DE VIVIENDA

¥ CasaoVilla ™ Departamento ™ Otro Tipo

Fuente: ENDAMI 2004
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Si se analiza el tipo de vivienda segun el nivel econémico, se observa un predominio de
casas o villas en los niveles medio, medio-alto y alto, constituyendo asi la diferencia entre
ricos y pobres, y tomando también en cuenta el tipo de casa, los materiales del piso,
paredes y techo, los acabados, numero de cuartos, etc. La diferencia entre grupos
econdémicos se registra principalmente en otros tipos de vivienda, como por ejemplo
departamento y mediagua. El 85% de la poblacién mas pobre vive en casa y mediagua con
materiales y acabados de mala calidad, en tanto que el 93% del grupo mas rico habita en
casas y departamentos construidos con materiales y acabados de buena calidad.
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GRAFICO No. 28
TIPO DE VIVIENDA SEGUN QUINTIL ECONOMICO
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Fuente: ENDEMAIN. 2004. [hitp://www.cepar.org.ec/endemain_04/nuevo05/informe/ caracter/c_viv.htm]
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

El acceso y disponibilidad de vivienda es uno de los anhelos mas importantes para las
familias ecuatorianas. A nivel nacional, el 63% de hogares cuentan con vivienda propia, el
18% con vivienda cedida, arrendada el 17% y alrededor del 2% en otras formas de tenencia,
distribucion que determina que existe un 37% de hogares que no cuentan con vivienda
propia.

GRAFICO No. 29
ACCESO Y DISPONIBILIDAD DE VIVIENDA

¥ Vivienda Propia ¥ Vivienda Cecida ™ Vivienda Arrendada ¥ Otros

2%

P i

Fuente: ENDAMI 2004
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

En lo que se refiere al area rural, aproximadamente dos terceras partes de las viviendas son
propias (56% en la urbana). La Amazonia es la region donde mas del 66% de los hogares
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cuenta con vivienda propia, en tanto que en la region Insular, mas de la mitad tiene otra
forma de tenencia, destacandose las de en arriendo con el 37%. En el area urbana, a
diferencia de la rural, la vivienda en arriendo (25%) ocupa un lugar importante dentro de la
clasificacién segun forma de tenencia.

La tenencia de la vivienda vista a partir de grupos econémicos, no presenta diferencias
importantes a las observadas con respecto a area, region, etc.; tanto pobres como ricos
disponen de vivienda propia en porcentajes que superan el 60%. La diferencia se marca en
el tipo, materiales, acabados, area de construccion y ubicacion de la vivienda.

Las otras formas de tenencia tienen comportamientos diferentes segun grupo econémico; la
vivienda arrendada ocupa el segundo lugar en los hogares ricos, en tanto que esta misma
posicion la ocupan los mas pobres con respecto a viviendas cedidas.

GRAFICO No. 30
TENDENCIA DE LA VIVIENDA SEGUN QUINTIL ECONOMICO
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Fuente: ENDEMAIN. 2004. [http://www.cepar.org.ec/endemain_04/nuevo05/informe/ caracter/c_viv.htm]
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

3.1.2.4Fuerzas Tecnolégicas

En este proyecto no resulta muy necesario hablar de fuerzas tecnoldgicas ya que lo que se
plantea es una empresa dedicada a la importacién y comercializacién de porcelanato y no a
la elaboracién o produccion del mismo. Por esta razédn la tecnologia a utilizarse serd minima
limitdndose a los equipos y programas necesarios para la administracion del negocio.

En lo que se refiere a hardware se necesitaran equipos de oficina como computadoras,
impresoras, copiadora, scanner, etc., los mismos que ayudaran al correcto manejo de las

distintas actividades a realizarse por el personal de la empresa.

Por el otro lado, lo méas importante dentro del software seria contar con un excelente sistema
que permita almacenar toda la informacion necesaria sobre clientes, proveedores,
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distribuidores, entre otros. Y que al mismo tiempo permita realizar solicitudes y ofertas del
producto tanto a nivel local e internacional de una manera eficiente que optimice el uso de
recursos y mantenga informado a todas las personas involucradas sobre actualizaciones o
novedades realizadas por la empresa. Es decir, un sistema que permita una interaccion
proveedor-empresa-cliente.

3.1.2.5Fuerzas Competitivas

En lo relacionado con las fuerzas competitivas, podemos resumir que en Ecuador existe un
monopolio en lo que a ceramicas y porcelanato se refiere. Este mercado esta ampliamente
liderado por GRAIMAN que se ha posicionado como una empresa lider, ocupando el primer
lugar en capacidad de produccién y con una participacion del 40%.

Actualmente, la empresa cuencana de ceramica de pisos y paredes vende sus productos en
Chile, Pera, Colombia, Panama, Puerto Rico, Costa Rica, México, y Estados Unidos, paises
que demandan el 40% del total de la produccion sin que ello le quite prioridad al mercado
nacional. En cuanto a la ceramica, el 80% de la produccion se destina para la venta dentro
del mercado nacional y el 20% cruza las fronteras hacia mercados internacionales.

Por otro lado, la marca bajo la cual GRAIMAN comercializa su porcelanato se denomina
Porcelanix, el cual es de produccién nacional y se queda todavia en un 65% en Ecuador. La
fabrica comenz6 a funcionar en noviembre del 2004 como producto de alianzas estratégicas
con ltalia y Espana, paises que suministraron las maquinas, las fritas, los esmaltes, los
estudios de mercado y los disefios. La inversién en la planta de Porcelanix ascendio a $20
millones.

A pesar de que existen ventajas sobre la produccion nacional de porcelanato, como la
distribucion y transporte, debemos mencionar que entre las desventajas con las que lucha la
ceramica ecuatoriana se encuentran los costos de la electricidad y del gas, los cuales son
mayores a los de Europa en la misma industria.

Existen otras pequefnas empresas como SERVIGRES, MULTIGRES, DEMACON, y LIS LOP
las cuales pueden ubicarse dentro de los competidores potenciales. Sin embargo, entre las
cuatro empresas llegan a ocupar el 40% del mercado, con lo cual su participacion individual
se reduce Unicamente al 10%. Finalmente, el 20% restante lo ocupan productos importados
por lo que el porcelanato que se pretende importar en este proyecto actualmente se
encontraria dentro de este porcentaje.?®

3.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO
3.2.1 Marco Teorico

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es un método de analisis para formular estrategias
en muchas industrias, debido a la intensidad de la competencia en las mismas. Dichas
fuerzas determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de un
segmento de éste.

% ECUADOR. DIARIO HOY. Graiman embaldosa la region. [http://www.hoy.com.ec/noticias-
ecuador/graiman-embaldosa-la-region-230413-230413.html].
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Segun Porter la rivalidad con los competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas
que combinadas forman una quinta fuerza: rivalidad entre los competidores.

GRAFICO No. 31

MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Desarrollo potencial de
productos sustitutos

. Rivalidad entre Poder de
Poder de negociacion .
— empresas <«—| negociacién de los
de los proveedores . .
competidoras consumidores

Entrada potencial de
nuevos competidores

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

3.2.1.1 Entrada Potencial de Nuevos Competidores

Hace referencia al deseo de una empresa de ingresar en un mercado con el fin de tener una
participacién en él; sin embargo, el ingreso depende de barreras impuestas por los
competidores existentes como: la necesidad de lograr economias de escala con rapidez, la
necesidad de obtener conocimiento especializado y tecnologia, la falta de experiencia, la
lealtad firme de los clientes, las fuertes preferencias de marca, el requerimiento de un gran
capital, la falta de canales de distribuciébn adecuados, las politicas reguladoras
gubernamentales, los aranceles, la falta de acceso a la materia prima, la posesién de
patentes, las ubicaciones poco atractivas, los ataques de empresas arraigadas y la
saturacion potencial del mercado.

3.2.1.2Desarrollo Potencial de Productos Sustitutos

“Dos bienes son sustitutos si uno de ellos puede sustituir al otro debido a un cambio de
circunstancias” (Nicholson: 1997: 113). La presencia de productos sustitutos dentro de un
mercado impone un limite a los precios de estos bienes. Las presiones competitivas que
surgen de los productos sustitutos aumentan conforme el precio relativo de estos productos

declina y conforme el costo por el cambio de clientes se reduce.

La disponibilidad de sustitutos provoca que los clientes estén constantemente comparando
la calidad, precio y desempeiio esperado frente a los costos de cambiarse a un sustituto.

3.2.1.3 Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores en una industria determinada puede volverse
fuerte o débil dependiendo de las condiciones del mercado en la industria del proveedor.
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Este poder de negociacion afecta la intensidad de la competencia en una industria sobre
todo cuando existen muchos proveedores, s6lo hay algunas materias primas sustitutas
adecuadas o cuando el costo de cambiar las materias primas es muy alto.

Los proveedores tienen un alto poder de negociacion cuando los articulos que ofrecen
escasean y los clientes generan una gran demanda para obtenerlos, siempre y cuando no
existan buenos sustitutos o el costo de cambio sea demasiado alto. Tanto los proveedores
como los productores deben ayudarse mutuamente con precios razonables, mejor calidad,
desarrollo de mejores servicios, entregas a tiempo y costos de inventario reducidos, para de
esta manera mejorar la rentabilidad a largo plazo de las dos partes.

3.2.1.4 Poder de Negociacion de los Consumidores

Cuando los clientes se encuentran concentrados en un lugar, son muchos o compran por
volumen, su poder de negociacién es tan fuerte que afecta la intensidad de la competencia
en una industria.

Aquellos clientes que componen un sector industrial tienen un alto pode de negociacién
cuando existen en el mercado productos sustitutos, un servicio superior y precios bajos.

3.2.1.5Rivalidad Entre Empresas Competidoras

La rivalidad entre empresas competidoras es la mas poderosa de las cinco fuerzas
competitivas. Consiste en alcanzar una posicién de privilegio y la preferencia del cliente
entre las empresas rivales.

La rivalidad entre las empresas se intensifica conforme el nimero de competidores se
incrementa, conforme los competidores se asemejan en tamafo y capacidad, conforme
disminuye la demanda de productos de la industria, y conforme la reduccién de precios se
vuelve comun. La rivalidad aumenta también cuando los consumidores cambian de marca
con facilidad, cuando las barreras para salir del mercado son altas, cuando los costos fijos
son elevados, el producto es perecedero, las empresas rivales tienen diversas estrategias,
origenes y cultura, asi también cuando las fusiones y adquisiciones son comunes en la
industria.?®

3.2.2 Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter
3.2.2.1 Entrada Potencial de Nuevos Competidores

Entrar como distribuidor de materiales para piso, dentro de la industria de la construccion, no
resulta muy complicado ya que no se presentan grandes barreras de entrada. Se puede
nombrar como barrera principal a la lealtad por parte de los consumidores hacia la empresa
productora y comercializadora Graiman, lider en el mercado, y la fuerte preferencia de
marca.

% FRED R. David. (2003). Conceptos de administracion estrategica. México: Prentice Hall. Novena edicion.
5 Fuerzas de Porter. Herramientas de Analisis Estratégico. [http://www.slideshare.net/
ManagersMagazine/5-fuerzas-de-porter-1956586].
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En el caso de este proyecto, otra barrera a considerar son los aranceles impuestos por el
gobierno a través de la SENAE para las importaciones de este tipo de productos, los
mismos que se pueden considerar elevados y que adicionalmente requieren de tramites
burocraticos. Especificamente el porcelanato entra a Ecuador con la partida arancelaria
numero 6908.10.00.00, la misma que paga un arancel del 25%, IVA del 12%, FDI del 0,5%.

Para su importacion, el porcelanato es un material que no presenta restricciones, ni
excepciones, sino que por el contrario existen gran cantidad de convenios internacionales
que facilitan el tramite de nacionalizacion.

3.2.2.2 Desarrollo Potencial de Productos Sustitutos

Dentro de la industria de la construccién, en lo que a pisos se refiere, se puede nombrar
como productos sustitutos del porcelanato a: ceramicas, baldosas, pisos de piedra, pisos de
madera y pisos flotantes.

De todos los tipos de pisos antes mencionados se puede sefialar que por sus
caracteristicas, la ceramica es el material que mas se asemeja al porcelanato. Sus
condiciones higiénicas y facilidad de limpieza, sus altas prestaciones por los cambios de
temperaturas regulares, agentes quimicos y detergentes, su resistencia mecanica, belleza y
adaptabilidad estética hacen que los consumidores cuenten con una alternativa mas al
momento de su decisién y compra.

La amplia variedad y disponibilidad de pisos provoca que los clientes estén constantemente
comparando la calidad, precio y desemperio esperado frente al costo de cambiarse a un
producto sustituto.

3.2.2.3 Poder de Negociacion de los Proveedores

El porcelanato que se busca importar es principalmente italiano, decisién tomada basandose
en el reconocimiento con el que cuenta el pais a nivel mundial tanto en calidad como en
disefios innovadores.

Al ser ltalia un pais que posee una gran cantidad de proveedores de este tipo de material,
los mismos no presentan un alto poder de negociacién frente al comprador debido a la
posibilidad con la que cuentan los mismos de realizar una mejor “seleccién” entre un
abanico mas amplio, variado y con alternativas de tamanos, disefios y precios

3.2.2.4 Poder de Negociacion de los Consumidores

Debido a la alta demanda y oferta de materiales de construccién para pisos, asi como la alta
variedad y disponibilidad de los mismos en cuanto a precios y caracteristicas, provocan un
alto poder de negociacion por parte de los consumidores pues cuentan con toda la
informacién necesaria para comparar, decidir y comprar.

3.2.2.5Rivalidad Entre Empresas Competidoras

Dentro de la industria de la construccion, la rivalidad entre empresas distribuidoras de
material para pisos, y especificamente a lo que a porcelanato se refiere, es intensa debido al
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“monopolio” protagonizado por Graiman, que se ha posicionado como empresa lider con
una participacion del 40%.

Tanto Graiman, como el resto de empresas distribuidoras de porcelanato, enfrentan una
gran rivalidad causada por el numero de competidores que han ido aumentando en los
ultimos tiempos, asi mismo por el aumento en tamafno y capacidad de las mismas, pero
sobre todo por la guerra de precios y la gran variedad de producto.
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4

4.1

CAPITULO IV
INVESTIGACION DE MERCADO

MARCO TEORICO

4.1.1 Investigacion de Mercados

Tradicionalmente la investigacion de mercados se define como la reunién, registro, y analisis
sistematicos de los datos con el fin de proporcionar informacion que resulte util para la toma
decisiones en el marketing. La investigacidon de mercados ayuda a crear el plan estratégico
de la empresa, preparar el lanzamiento de un nuevo producto o soportar el desarrollo de los
productos ya lanzados dependiendo de su ciclo de vida.

A partir del andlisis y recoleccion de la informacion, se puede reconocer cinco tipos
principales de investigacion de mercados:

Investigacion Cualitativa

Es la investigacion de caracter exploratorio que determina los diversos aspectos del
comportamiento humano como motivaciones, actitudes, intenciones, gustos, creencias
y preferencias. Las personas a las que se les aplica esta investigacion representan a
las clases sociales de una determinada colectividad.

Investigacion Cuantitativa

Es el analisis de diferentes aspectos que pueden ser facilimente medibles y
cuantificables como consumos, lugares de compra, frecuencia de compra, etc.

Investigacion Descriptiva

Es la investigacion que tiene por objetivo principal describir las caracteristicas de la
poblacién o fenédmeno que se estudia. Estudia al consumidor tratando de responder a
preguntas como ¢Qué?, ;Cémo?, ;Donde?, ;Por qué?, ;Cuando?, etc.
Investigacion Causal

Es la investigacion que estudia la relacién que existe entre las variables. En este tipo
de estudios causales se debe prevenir el efecto que pueda producir el cambio no
esperado de una de las variables.

Investigacion Experimental

Esta investigacion permite controlar las variables que pueden de alguna manera influir
en la hip6tesis y expectativas planeadas para el producto. En este tipo de
investigacion se realiza un experimento para comprobar la efectividad y el efecto que

puede causar el producto dentro del mercado.
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La clave para lograr una investigacion exitosa es poseer un enfoque sistematico y ordenado
para la recoleccién y el andlisis de los datos. El proceso de investigacién debe seguir los
siguientes pasos:

Definir el problema y establecer los objetivos de la investigacion.

Determinar las fuentes de informacién para satisfacer los objetivos de la investigacion.
Considerar los costos y los beneficios del esfuerzo de investigacion.

Reunir los datos relevantes de las fuentes primaria o secundaria, o de ambos.
Analizar, interpretar y resumir los resultados.

Comunicar los resultados de manera efectiva a las personas que toman las decisiones.

2B e

4.1.2 Marketing Mix

En lo que se refiere a Marketing Mix, si se utilizan las definiciones de Kotler y Armstrong y se
le suma a lo establecido en el "Diccionario de Términos de Marketing" de la American
Marketing Asociation, se puede definir a la mezcla de mercadotecnia como un conjunto de
variables o herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado
resultado en el mercado meta, e incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en
la demanda de su producto.

El Dr. Jerome McCarthy introdujo a mediados de la década de los 60s el concepto de las 4
P's, Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocién, mismas que en la actualidad
constituyen la clasificacién mas utilizada para estructurar las herramientas o variables del
marketing mix.*

GRAFICO No. 32
MIX DE MARKETING

PRODUCTO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

% KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. [http://www.marketingpower.com/ mg-
dictionary.php?]. Diccionario de Términos de Marketing, de la American Marketing Asociation. Sexta
Edicion.
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PLAZA

También conocida como Posicion o Distribucién, incluye todas aquellas actividades de la
empresa que ponen el producto a disposicién del mercado meta. Algunas de sus variables
son: canales, ubicaciones, inventarios, logistica, transporte, etc.

PRODUCTO

Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al mercado meta.
Un producto puede ser un bien tangible, intangible, una idea, una persona o un lugar. El
producto tiene a su vez variables como: disefio, caracteristicas, marca, variedad, envases,
servicio, garantias, etc.

PRECIO

Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un
determinado producto o servicio. El precio representa la Unica variable de la mezcla de
mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan
egresos.

PROMOCION

La promocion abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son las
siguientes: Publicidad, Venta Personal, Promocion de Ventas, Relaciones Publicas, y
dltimamente se incluye también al telemercadeo.®

4.2 MARKETING MIX
4.2.1 Plaza

En este proyecto de comercializacién y distribucién de porcelanato italiano importado se ha
considerado a dos tipos de potenciales clientes: el constructor (arquitecto e ingeniero) y el
pequeno consumidor.

Los constructores, por lo general, compran grandes volumenes de porcelanato para sus
obras. En cambio, el pequefio consumidor adquiere menores volumenes para su casa o
departamento, ya sea para construccién o remodelacién. Dicho pequefio consumidor busca
algun tipo de asesoria en disefio y calculo de las cantidades necesarias del material, antes
de decidir su compra; convirtiéndose asi en el principal posible cliente.

Considerando que en su gran mayoria el pequefio consumidor busca la asesoria de
expertos, es decir, empresas constructoras, la investigacion de mercado estara direccionada
a dichas empresas ubicadas en la ciudad de Quito, las cuales cuenten con un segmento de
estrato medio, medio-alto y que estén dispuestos a pagar un precio mayor que se vea
justificado en la calidad, disefio y variedad del producto.

3" Ibidem.
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Para conocer el numero exacto de la muestra a la que se debia encuestar, se utiliz6 el
método de muestreo aleatorio simple, en el cual se aplica la siguiente férmula:

= Zzqu
E*(N-1D)+Z’pq

Para la aplicacion de dicha formula de manera més exacta, se realiz6 al azar un pre-
muestreo a 50 personas pertenecientes a constructoras de la ciudad, a las cuales se les
pregunto si: ¢ Compraria usted porcelanato importado desde ltalia?

A partir de esta prueba piloto se determiné la cantidad de personas que estan dispuestas a
invertir en la compra de porcelanato importado. El resultado arrojado fue que 29 personas si
consideran como posibilidad de compra a este producto importado. Este numero de
posibles compradores representan el 58%, (p). Por otro lado, 21 personas tienen
preferencia por el producto nacional, lo equivale al 42% (q).

Los datos obtenidos fueron aplicados en la formula, asumiendo un nivel de confianza del
95% y un error minimo del 10%, adicionalmente, se tomé en cuenta una poblacion de 500
empresas constructoras existentes en la ciudad de Quito (VER ANEXO A), con lo que
finalmente se consiguié una muestra de n = 90 empresas, a las cuales se les realizaria la
encuesta.

El proceso completo que se efectud se muestra a continuacion:

PRUEBA PILOTO

¢Compraria usted porcelanato importado desde Italia?

Sl= 29
NO= 21

Tamano de la Muestra

p=29/50 0,58
g=1p = 0,42
NC= 95%

zZ= 1,96

E= 10%

N= 500

2
Z " pgN n=  78,9607806
= . m= 80
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4.2.1.1 Formato de Encuesta

De un total de 500 empresas constructoras en la ciudad de Quito, se efectud la siguiente
encuesta a la muestra obtenida de 80 empresas:

ENCUESTA

Con el objetivo de realizar la investigacion de mercados para un proyecto de tesis de grado,
solicitamos su ayuda respondiendo la siguiente encuesta:

1. ¢Compra usted porcelanato?

Sl NO
Si su respuesta es SlI, continue respondiendo.

2. ¢Qué tipo de porcelanato prefiere usted?

NACIONAL IMPORTADO
Si su respuesta es IMPORTADO, continue respondiendo.

3. ¢(Compra usted porcelanato italiano?

Sl NO

Si su respuesta es SI, continue respondiendo.

4. ;Qué cantidad en metros cuadrados compra usted anualmente?

m2

5. Cudl de las siguientes expresiones describen mejor su intenciéon de compra de una nueva
opcién de porcelanato italiano importado:

DEFINITIVAMENTE LO COMPRARIA (
PROBABLEMENTE LO COMPRARIA (
PODRIA COMPRARLO O NO COMPRARLO  (
PROBABLEMENTE NO LO COMPRARIA (
DEFINITIVAMENTE NO LO COMPRARIA (

~— ~— ~— ~— ~—

6. De acuerdo a su criterio, ordene las siguientes caracteristicas segun su importancia.
Siendo 1 el mas importante y 7 el de menor relevancia.

PRECIO ()
CALIDAD ()
VARIEDAD DE DISENOS ()
GARANTIAS ()
FINANCIAMIENTO ()
ASESORAMIENTO ()
DISTRIBUCION Y ENTREGA ( )
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7. En caso de compra, ¢en qué tipo de ambiente utilizaria el producto?

PISOS ()
PAREDES ()
EXTERIORES ( )
OTROS ()

8. Una mejor calidad, mayor variedad y disefios innovadores, justifican el pago de un precio
mas alto que el del producto nacional. De la afirmacién antes mencionada, favor indicar

si usted esta:

MUY DE ACUERDO (
ALGO DE ACUERDO (
APENAS DE ACUERDO (
NI ACUERDO NI DESACUERDO (
APENAS EN DESACUERDO (
ALGO EN DESACUERDO (
FUERTEMENTE EN DESACUERDO  (

)
)
)
)
)
)
)

9. ¢De las empresas y/o distribuidoras de porcelanato que existen actualmente en Quito,

cual es la de su preferencia?
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4.2.1.2 Tabulacion de la Encuesta

1. ¢Compra usted porcelanato?

GRAFICO No. 33
PREGUNTA 1

Si 74

NO 6

GraficoNo. 33

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

De acuerdo a los resultados, el 92% de las empresas constructoras encuestadas

compran regularmente porcelanato como material para sus proyectos de construccion.
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2. ;Qué tipo de porcelanato prefiere usted?

GRAFICO No. 34
PREGUNTA 2
NACIONAL 14
IMPORTADO 60

GraficoNo. 34

® NACIONAL ™ IMPORTADO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Los resultados muestran que el 81% de las empresas constructoras encuestadas
compran porcelanato nacional debido a un precio mas econdémico, mientras que el 19%
restante prefiere adquirir porcelanato importado ya que sus proyectos de construccion
estan dirigidos a segmentos altos que buscan exclusividad.
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3. ¢ Compra usted porcelanato italiano?

GRAFICO No. 35
PREGUNTA 3
Sl 13
NO 47

GraficoNo. 35

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Como se puede observar en el grafico, de las empresas constructoras que compran
porcelanato importado, el 22% de las mismas prefiere que el origen del producto sea
Italia por ser reconocido mundialmente como proveedor de materiales de alta calidad y
variedad de disefo.
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4. ;Qué cantidad de metros cuadrados compra usted anualmente?

GRAFICO No. 36

PREGUNTA 4
Metros 2 Anuales
Encuesta l 3000
Encuesta 2 3200
Encuesta 3 3500
Encuesta 4 5000
Encuesta 5 1200
Encuesta 6 6000
Encuesta 7 5500
Encuesta 8 4000
Encuesta 9 2500
Encuesta 10 2000
Encuesta 11 8500
Encuesta 12 1800
Encuesta 13 2500
TOTAL 48700,00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

De acuerdo con la tabla, las trece empresas constructoras encuestadas en la ciudad de
Quito que adquieren porcelanato italiano importado, lo hacen en un total de 48.700

metros cuadrados anuales.
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. ¢Cual de las siguientes expresiones describen mejor su intencion de compra de una
nueva opcidn de porcelanato italiano importado?:

GRAFICO No. 37
PREGUNTA 5

DEFINITIVAMENTE LO COMPRARIA

PROBABLEMENTE LO COMPRARIA

PODRiIA COMPRARLO O NO COMPRARLO

PROBABLEMENTE NO LO COMPRARIA

DEFINITIVAMENTE NO LO COMPRARIA

OIOIN = O

Fuente: Investigacion realizada

%+ Grafico No. 37

0%

0%

Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

= DEFINITIVAMENTELO
COMPRARIA

™ PROBABLEMENTE LO
COMPRARIA

= PODRIA COMPRARLO O
NO COMPRARLO

® PROBABLEMENTE NO LO
COMPRARIA

Como se muestra en el gréfico, el 85% de las empresas que adquieran porcelanto italiano
tienen una alta intencion de compra de una nueva opcién del mismo.
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6. De acuerdo a su criterio, ordene las siguientes caracteristicas segun su importancia.
Siendo 1 el mas importante y 7 el de menor relevancia.

GRAFICO No. 38

PREGUNTA 6
PRECIO 21,43%
CALIDAD 25,00%
VARIEDAD DE DISENOS 17,86%
GARANTIAS 14,29%
FINANCIAMIENTO 10,71%
ASESORAMIENTO 3,97%
DISTRIBUCION Y ENTREGA 7,14%

Grafico No. 38

* PRECIO

* CALIDAD

® VARIEDAD DE DISENOS

* GARANTIAS

® FINANCIAMIENTO

= ASESORAMIENTO

® DISTRIBUCION Y ENTREGA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

La intencion de compra de un nuevo porcelanato italiano importado estd determinado

principalmente en un 25% por la calidad que presente el material, en un 21.43% por el
precio del mismo, y en un 17.86% por la variedad de los disefios.
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7. En caso de compra, ¢en qué tipo de ambiente utilizaria el producto?

GRAFICO No. 39

PREGUNTA 7
PISOS 100%
PAREDES 46%
EXTERIORES 69%
OTROS 0%

Grafico No. 39

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

@
2
&
&
e

0%
PAREDE EXTERIORE

M Seriesl 100% 46% 69% 0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Conforme se puede apreciar en el gréafico, la mayoria de empresas constructoras que
adquieren porcelanto italiano importado lo utilizan para recubrimiento de pisos. El

producto es usado en un 46% para paredes y en un 69% para ambientes exteriores.

86



8. Una mejor calidad, mayor variedad y disefios innovadores, justifican el pago de un precio
mas alto que el del producto nacional. De la afirmacién antes mencionada, favor indicar
si usted esté:

GRAFICO No. 40
PREGUNTA 8

MUY DE ACUERDO

ALGO DE ACUERDO

APENAS DE ACUERDO

NI ACUERDO NI DESACUERDO
APENAS EN DESACUERDO

ALGO EN DESACUERDO
FUERTEMENTE EN DESACUERDO

Ol OO = =Nl ©

Grafico No. 40
0% 09%0%
>?€\\ * MUY DE ACUERDO

8%
¥ ALGO DE ACUERDO

™ APENAS DE ACUERDO

* NIACUERDO NI
DESACUERDO

™ APENAS EN DESACUERDO

™ ALGO EN DESACUERDO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Conforme se puede observar en el gréfico, las empresas constructoras que adquieren

porcelanto italiano importado estdn muy de acuerdo en pagar un precio mas alto, si éste
se ve justificado con una mejor calidad, mayor variedad y disefios innovadores.

87



9. ;De las empresas y/o distribuidoras de porcelanato que existen actualmente en Quito,
cual es la de su preferencia?

GRAFICO No. 41
PREGUNTA 9

IMPORTADORA VEGA
ITALSTILO
TERMIKON

STYLOS

- W o,

Grafico No. 41

* IMPORTADORA VEGA
* [TALSTILO

= TERMIKON

¥ STYLOS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 38% de las empresas constructoras que
adquieren porcelanto italiano importado lo hacen a través de ltalstilo, el 31% compra en
Importadora Vega, el 23% adquiere el producto en Termikon, y el 8% restante en Stylos.

4.2.1.3 Conclusion de la Investigacion de Mercado
4.2.1.3.1 Andlisis de la Demanda Insatisfecha

El monopolio existente en Ecuador para ceramicas y porcelanato esta liderado por
GRAIMAN, la cual ocupa el primer lugar en capacidad de produccion y tiene una
participaciéon del 40% del mercado.

Existen otras pequerias empresas como SERVIGRES, MULTIGRES, DEMACON, y LIS LOP
las cuales llegan a ocupar el 40% del mercado, con lo cual su participacion individual se
reduce unicamente al 10%.

Finalmente, el 20% restante lo ocupan productos importados por empresas como

ITALSTILO, IMPORTADORA VEGA y STYLOS, las cuales atienden el mercado
insatisfecho, el mismo que busca opciones de exclusividad, variedad y calidad que no
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encuentra en productos nacionales. Por esta razon, el porcelanato que se pretende importar
en este proyecto se encontraria dentro de este porcentaje.

4.2.1.3.2 Determinacion de la Demanda

El objetivo principal de la investigacion de mercado fue determinar una demanda estimada.
Una vez tabuladas las encuestas se obtuvo como resultado que dicha demanda estimada es
de 47.800 m? anuales aproximadamente; por lo que se decidi6 importar el 54% de la misma,
equivalente a dos contenedores mensuales de 20 PIES, los cuales contienen 1.100 m?cada
uno, con lo que se obtiene un total mensual de 2.200 m?.

Anualmente se importarian 24 contenedores de 20 PIES que equivalen a 26.400 m®.
4.2.2 Producto

El porcelanato 6 también conocido como gres porcelanico es el recubrimiento ceramico con
un grado de absorcién de agua menor o igual al 0.5%. Este material esta compuesto de
distintos tipos de arcillas, caolines, cuarzos y feldespatos, los cuales crean un producto con
muchas mas ventajas a la ceramica convencional.

La materia prima de la que estd hecho el porcelanato es de gran fortaleza, sometida a
tratamientos térmicos y presiones de compactacion superiores a las utilizadas en la
produccion de placas de ceramicas convencionales.

El porcelanato, como su nombre lo indica, tiene apariencia de porcelana sobre una
superficie homogénea. Al no estar cubierta de esmalte, su acabado es por lo general pulido
o abrillantado de gran durabilidad y casi nula absorcion de agua. Ademas, por su cualidad
antideslizante y su resistencia al congelamiento, es ideal para los pisos exteriores e
interiores.

Otros de los beneficios que presenta este material se pueden mencionar a los siguientes:

* Resistencia del producto (Desgaste, flexién, rayado, productos quimicos). Resiste
aproximadamente 420 kgs/cm2, mientras un cerdmico convencional resiste 180
kgs/cm2.

» Baja absorcién de agua. Provoca que el porcelanato se compacte y no tenga poros,
en donde la suciedad y los liquidos puedan permanecer. A menor absorcion de agua

mas higiénico y facil de limpiar es el producto.

o Facilidad de limpieza. El Porcelanato solamente requiere trapeador y agua para su
limpieza.

* Mantenimiento. No requiere que sea pulido, ni antes ni después de instalarse.
o Desgaste. Pueden ser instalados en cualquier tipo de area residencial, muros, locales

comerciales, oficinas y exteriores. La resistencia al desgaste se mide por medio de la
prueba PEI, la cual evalua la resistencia al desgaste del esmalte.
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e Rayado. No hay agentes que permitan que la loseta se raye, ya que al no tener
poros, la pieza resistira a las rayaduras por mucho tiempo.

+ Versatilidad. Se puede elegir entre una amplia gama de disefios, acabados, colores y
tamarnos.

+ Higiénico. Por su nula absorcién de agua evita la generaciéon de hongos.

Al ser el factor desgaste uno de los mas considerados en lo que a materiales para
construccion se refiere, existe un indice para medir la dureza del porcelanato y por ende su
desgaste. El indice PEI (Porcelain Enamel Institute) mide la resistencia a la abrasién
superficial, es decir que, evalla la resistencia al desgaste del esmalte.

A continuacién se detalla un cuadro en donde dependiendo del indice PEI se aconseja el
uso los lugares de colocacién y uso del porcelanato.

TABLA No. 6
DUREZA DEL PORCELANATO

1 Baja Bajisimo transito Salas de estar, dormitorios

2 Media Bajo transito  Baros, cocinas

3 Alta Medio transito  Todos los anteriores mas pasillos, aticos, balcones

Hoteles, hospitales, hipermercados, bancos,

4  Muy Alta Alto transito -
restaurantes, oficinas

Todos los anteriores mas aeropuertos, espacios

5 Extrema  Altisimo transito . .
publicos e industriales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

La instalacién del producto es otro de los factores fundamentales a tomar en cuenta el

momento de decidir qué tipo de piso utilizar, y es de suma importancia la planificacion de

todos los detalles para el correcto asentamiento del porcelanato. Se requiere de 4 puntos

principales para una correcta instalacion, los cuales se encuentran descritos a continuacion:
e La calificacion de la mano de obra.

e La utilizacién de argamasas (pegante) de asentamiento y tapa juntas.

e La correcta especificacibn llevando en cuenta las caracteristicas técnicas
mencionadas.
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e El piso base debe estar muy bien hecho y el asentamiento debe realizarse después de
14 dias de su ejecucion.

4.2.3 Precio

Para poder efectuar este proyecto de importacién y distribucion de porcelanato italiano en la
provincia de Pichincha, primero es necesario cotizar a los proveedores de dicho producto en
el exterior. Se enviaron solicitudes de cotizacion a varias empresas reconocidas en ltalia,
entre los cuales se encuentran: LEONARDO, SAIME, CASALGRANDE PADANA, REX-
CERAT, CERIM, CASA DOLCE CASA, VERDE 1999, EIFFELGRES.

Después de recibir la informacion y analizar diversas ofertas, se escogié como proveedor a
CASALGRANDE PADANA quien nos envié una propuesta formal (VER ANEXO B) con lo
cual se pudo conocer mayores detalles sobre el porcelanato. Entre sus productos,
CASALGRANDE PADANA cuenta con seis lineas: GRANITOGRES, GRANITOGRES
RUSTICATO, PIETRE NATIVE, GRANITOKER, GRESPLUS, ECOGRES, de los cuales se
han solicitado varios tamafos, modelos y disefos.

Dentro de esta oferta, se han cotizado diferentes tipos de producto tanto para espacios
interiores como exteriores, los mismos que pueden ser colocados en pisos y paredes, y que
ademas fueron sugeridos por el proveedor.

Como parte del primer embarque a importar se traera porcelanato para todas las areas de
necesidad: cocina, sala, comedor, bano, pasillos, e incluso espacios abiertos como patio,
terraza, hall, etc.

La negociacion pactada con CASALGANDRE PADANA es EXWORKS (en fabrica), es decir,
el producto es entregado por el proveedor en las bodegas o lugar de fabricacién del mismo.
La responsabilidad del vendedor es realizar el embalaje y paletizacion de la mercaderia para
no presentar problemas al momento del transporte, asi como controlar y garantizar la
calidad del producto, y proporcionar pesos y medidas de la carga al comprador.

Una vez salida la mercaderia de la fabrica, es responsabilidad del comprador conseguir el
medio de transporte (camion, vagén, plataforma del contenedor) para proceder a cargar la
misma y transportarla hasta el lugar de embarque en donde se realizan las formalidades de
exportacion aduanera y con esto poder realizar el transporte internacional via maritima hasta
el lugar de destino. Finalmente, el comprador debe contar con un agente de aduana para
las formalidades aduaneras de importacion, el cual introduzca legalmente la mercaderia en
el pais para su posterior venta.

El momento en el que ya se contaba con la informacion completa del porcelanato en ltalia,
se procedié a contactar una agencia de logistica internacional para realizar la cotizacion del
transporte desde el puerto de Livorno, Italia hasta el puerto de Guayaquil.

La empresa utilizada para este proceso se llama LOGISTICA MASENI, la cual se encargara
de cumplir con todo el proceso de importacion de la mercaderia, incluyendo los tramites en
la aduana para nacionalizacién de la carga, y posteriormente transportar el producto via
terrestre desde el puerto hasta las bodegas en la ciudad de Quito.
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LOGISTICA MASENI envi6 su propuesta de servicios de transporte y aduana (VER ANEXO
C), por lo que sera considerada una pieza fundamental dentro de este proyecto ya que
brindara todo el soporte y la asesoria logistica para la importacion del porcelanato italiano
gue se pretende distribuir.

Utilizando la asesoria del agente transportista, MASENI, se obtuvo un factor de importacion
del 38%, en el cual se incluye el 25% de arancel, el 12% de IVA, el 0.5% de FODINFA (de
acuerdo a lo establecido por la regulacion aduanera ecuatorianas y tal como se muestra en
la pagina 72), adicionalmente, en dicho factor de importacion también se toma en cuenta el
1% de seguro de la mercaderia y 9% del valor del transporte. Este factor debe ser
multiplicado por el valor EXWORKS al cual se compré el producto para determinar el precio
de la mercaderia puesta en su lugar de destino y asi establecer el precio de venta al publico.

La cartera de productos a importarse de detalla en la siguiente tabla:

TABLA No. 7
CARTERA DE PRODUCTO

No.|No. Articulo | Descripcion Medidas

1 [07-04GRA  [GRANITOGRES RUSTICATO - Agora 30x30 cm

2 |07-03GRN  |GRANITOGRES RUSTICATO - Natural Slate 45x45 cm

3 |07-03GRNb |GRANITOGRES RUSTICATO - Natural Slate. Bullnose| 9x45 cm

4 |MYC35/PR |GRANITOGRES RUSTICATO - Pietre Runiche 30x45 cm

5 [MYC35/PRs |GRANITOGRES RUSTICATO - Pietre Runiche. Single [ 15x30cm

6 |03-03BGH |GRANITOGRES RUSTICATO -Tiburnio 15x15cm

7 [MYC39/LE |GRANITOGRES - Crystall 40x40 cm

8 |Myc51/NuUv |GRANITOGRES - Nuvolato 40x40 cm

9 |MYC51/NUVb |GRANITOGRES - Nuvolato. Bullnoses 9x40 cm
10 [MYC32/TIT |GRANITOGRES - Titano 60x60 cm
11 [MYC44/PIR |GRANITOGRES - Pietre Rare 30x60 cm
12 |04-01BAS PIETRE NATIVE - Basaltina 45x90 cm
13 [04-02LAVA |[PIETRE NATIVE - Lavagna 45x45 cm
14 [04-03MIN  [PIETRE NATIVE - Mineral Chrom 45x90 cm
15 |KR9-43/BA |PIETRE NATIVE - Pietra di Baviera 40x40 cm
16 |KR9-85/PO |PIETRE NATIVE - Pordifo 30x60 cm
17 |KR9-43/BA |PIETRE NATIVE - Quarzite 30x30 cm
18 [KR9-43/PI PIETRE NATIVE - Piasentina 60x60 cm
19 |CLKO4/LO  |GRANITOKER - Loft 60x60 cm
20 [CLKO8/ME |GRANITOKER - Metallica 30x60 cm
21 [CLK15/MW |GRANITOKER - Metalwood 45x90 cm
22 |GAMO5/CA |GRESPLUS - Casalti 41x41 cm
23 [GAMO09/CC |GRESPLUS - Cotto Cerato 30x30 cm
24 |GAMS81/0S |GRESPLUS - Old Season 15x30 cm
25 |GAM30/PN |GRESPLUS - Pianeti 30x30 cm
26 |GAM56/RK |GRESPLUS - Rocks 30x30 cm
27 |CLK04/AA  |ECOGRES - Aia 16,5x33 cm
28 [CLK12/ZD |ECOGRES - Zodiaco 20x20 cm
29 [CLK93/RF ECOGRES - Riflessi 20x20 cm
30 [CLK33/CP  |ECOGRES - Caleidoscopio 33,3x33,3cm
31 |CLKO6/PL ECOGRES - Pastello 33,3x33,3cm
32 |CLK64/VZ ECOGRES - Venezia 33,3x33,3cm

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
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De los 32 productos enumerados en la tabla, los 20 primeros son los mas demandados por
los compradores de porcelanato, por lo que se los importard en mayor cantidad, y los 12
restantes son productos complementarios y deben ser traidos para abastecer una demanda
parcial.

Una vez conocida toda la linea de productos, cotizado el valor FOB del porcelanato,
conociendo el costo del transporte y nacionalizaciéon de la mercaderia, se determina a

continuacioén el precio promedio para todos los productos, a partir del siguiente calculo:

Para efectos de célculo se tomé como referencia una pieza de 60x60 cm.

0.60*0.60 = 0.36m"

El contenedor de 20 PIES que se pretende importar, equivalente a 1.100 m?, tiene un valor
FOB aproximado de 25.000 USD. A continuacién se detalla el calculo para obtener el precio
de una plancha de 60x60 cm.

0.36%25000

=8.18USD/ pieza
1100

Finalmente, para obtener el precio por m? es necesario conocer la cantidad de piezas de
60x60 cm que hay en 1 m? y multiplicarlo por el valor de una pieza.

1
0.36

*8.18 =22.772USD | m*

Con los calculos antes realizados se determiné el precio promedio de un metro cuadrado
tanto para FOB, CIF y PVP, tal como se detalla en la siguiente tabla:

TABLA No. 8
PRECIO PROMEDIO FOB, CIF y PVP
precio FoB| T RECO CIF foyp (30%) PVP
(38%) COMPETENCIA
22,72 USD | 31,35USD | 40,00UsD | 38,00 USD

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

El precio FOB se refiere al valor de la mercaderia por metro cuadrado en origen, ltalia. El
precio CIF incluye el transporte internacional y la nacionalizacion de la mercaderia en
destino, Ecuador. Finalmente, el precio de venta al publico (PVP) es el valor final al cual el
comprador obtendra el producto, el mismo que contiene un 30% de utilidad.

Es importante mencionar que el precio promedio de la competencia es de $37.25 ddlares,

los cuales se obtuvieron por medio de una cotizacion solicitada a la empresa ITALSILOS
(VER ANEXO D), la misma que vende sus productos de acuerdo a los valores que se
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detallan en la siguiente tabla. Por esta razdn, es necesario mantener un precio similar para
atraer a los clientes y a esto sumarle otras caracteristicas importantes para ellos como la
calidad, variedad de disefio, garantias, financiamiento, entre otros.

TABLA No. 9

PRECIO PROMEDIO FOB, CIF y PVP

CANTIDAD PRODUCTO PVP
1m?2 Piezade 60x60cm| S 41,00
2m?2 Piezade 45x45cm| S 36,00
3m?2 Piezade 30x30cm| $ 37,00
4m2 Piezade 15x15cm| S 35,00
PROMEDIO S 37,25

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

4.2.4 Promocion
En lo que se refiere a la promocién, por medio de la publicidad, se busca basicamente dar a
conocer a la empresa en el mercado de la construccién. De este modo los potenciales

clientes tendran una opcién adicional de compra al momento de su eleccion.

Mas adelante se detallara las estrategias a utilizarse para cumplir con el objetivo.
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CAPITULO V

5 ESTUDIO TECNICO

5.1 MARCO TEORICO

Dentro de la ingenieria de proyectos de inversion, el estudio técnico consiste en disefar las
funciones mas optimas, en donde mejor se utilicen los recursos para obtener el producto o
servicio deseado. Esto permite determinar los costos en los que se incurrird para
implementar dicho proyecto, y sirve como base para la evaluacién econémica y el célculo
financiero del mismo.

Para tener un estudio técnico adecuado se debe contar con las diferentes altenativas para la
elaboracion y comercializacién del producto, y asi poder calcular la necesidad de maquinaria
y equipo propio, asi como mano de obra calificada para lograr los objetivos de operacién del
producto, la organizacion de los espacios para su implementacion, la identificacion de los
proveedores que proporcionen los materiales y herramientas necesarias, ademas de ayudar
a establecer un andlisis de las estrategias a seguir para administrar de la mejor manera el
proyecto y asi satisfacer la demanda estimada.*

Con el objetivo de desarrollar un estudio técnico que permita tomar las decisiones correctas
con respecto a un proyecto, lo aconsejable es evaluar los siguientes aspectos:

e Analisis y determinacién de la localizacién 6ptima.

e Andlisis y determinacién del tamafo 6ptimo.

e Andlisis de la disponibilidad y el costo de los suministros e insumos.
¢ Identificacidon y descripcién del proceso.

e Determinacién de la organizacién empresarial y juridica.*®

5.2 LOCALIZACION

“El estudio de localizacion tiene como propésito encontrar la ubicacion mas ventajosa para
el proyecto; es decir, cubriendo las exigencias o requerimientos del proyecto, que
contribuyen a minimizar los costos de inversién y, los costos y gastos durante el periodo
productivo del proyecto.”

5.2.1 Macrolocalizacion

De manera macro, el proyecto en estudio estara localizado en la parte norte de la cuidad de
Quito, debido a que en este sector se encuentra la mayor parte del segmento al cual se
pretende dirigir el producto; adicionalmente este sector ha tenido un gran desarrollo urbano
y cuenta con la mayoria de nuevos proyectos de construccion. De igual manera cabe
mencionar que la parte norte de Quito es la de mayor acceso a los valles de su alrededor.

% PROFESORES INVESTIGADORES DEL INSTITUTO TECNOLOGICO DE SONORA. Estudio técnico.
[http://antiguo.itson.mx/Publicaciones/contaduria/Julio2008/estudiotecnico.pdf].

% CAZA Jorge. (2004). Estudio técnico en la formulacion de proyectos. [http://carlosfcorrea.files.
wordpress.com/2010/10/estudio_tecnico_en_la_formulacion_de_proyectos.pdf].
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GRAFICO No. 42
PLANO DE LA CUIDAD DE QUITO Y SUS VALLES

l.litl.l rE
CUMBATA - TUNBACD
Fuente: GRIDCON

Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

5.2.2 Microlocalizacion

Para una mejor comprension del estudio técnico del proyecto se ha tomado a la ubicacién
como principal aspecto. Se propone dos posibles lugares para la realizacion del mismo, de
los cuales se analizaran distintas variables para seleccionar al mas éptimo.

Opcion 1

La primera opcion para la ubicacién del proyecto se asienta en la Av. Simén Bolivar, junto a
la gasolinera PETROCOMERCIAL y a 300 m del Cementerio MONTEOLIVO, en el norte de
la cuidad de Quito. Este sector es de alto transito puesto que la Av. Simén Bolivar es la
principal via de acceso a los distintos valles de la capital los cuales han sufrido un
importante crecimiento en lo que a la industria inmobiliaria se refiere.
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GRAFICO No. 43
MACROLOCALIZACION OPCION 1

= ——

Fuente: Google Earth
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Este es un terreno plano, rectangular de 3000m®. El terreno cuenta con cerramiento y un
local de 150m? aproximadamente.

GRAFICO No. 44
MICROLOCALIZACION OPCION 1
B Te 8

181 T

Iy

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Para efectos de operacion del proyecto, en este terreno se deberia invertir en la
construccion de una bodega de 800m?, y en un parque de estacionamientos.
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Opcion 2

La segunda opcion para ubicar el proyecto se encuentra en el sector EL CONDADO, en la
calle Ricaurte Lote 3-26 entre Guerrero y Rumihurco. Se considera que la ubicacion podria
ser optima debido a que en frente se encuentra la gasolinera PRIMAX y la entrada a la
Urbanizacién EL CONDADO en donde habita gran parte de la clase media alta a la cual esta
destinado este proyecto. Adicionalmente, este sector (Avenida Occidental) es altamente
transitado por personas y automéviles debido a la cercania con el ESTADIO CASA BLANCA
y el centro comercial CONDADO SHOPPING.

GRAFICO No. 45

Fuente: Google Earth
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Este es un terreno irregular en forma rectangular de 460m? (18 metros de frente). Dentro del
terreno existe una edificacién de 120m? que puede ser utilizada como oficina, aunque seria
necesario invertir en la construccién de una bodega de 800m? para el almacenamiento de la
mercaderia, ademas de espacios de parqueo.

5.2.3 Matriz de Seleccion

Para realizar la matriz de seleccién se analizaran las siguientes variables:

e Ubicacion: esta variable se refiere al espacio fisico en donde se encuentra el terreno.
La calificacién de cada opcion depende de que tan cerca se encuentre del segmento al
que se dirige el proyecto.

e Accesibilidad: con esta variable se pretende evaluar la facilidad y buenas condiciones
viales con las que cuenta cada opcion.
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Metraje: Esta variable hace referencia a la cantidad de metros cuadrados con los que
cuenta cada opcién de terreno para la construccion del espacio fisico (show room y
bodega) en donde se pondra en marcha el proyecto.

Superficie: se refiere a las condiciones del suelo, es decir, si se trata de un terreno
plano o irregular.

Show Room: es el espacio fisico en donde se exhibiran los productos a comercializar,
y en donde también se encontrara la oficina administrativa. Este espacio debe ser lo
suficientemente amplio y luminoso para una buena exhibicién y apreciacion del
porcelanato. La calificacién depende de la existencia previa de un local.

Bodega: es el espacio en donde se almacenara la mercaderia, el mismo que debe
contar con la posibilidad de una ampliacion siguiendo las proyecciones de
crecimiento. Para la calificacién se tomara en cuenta los metros disponibles del terreno
para su construccion.

Parqueadero: esta variable hace referencia al espacio destinado tanto a la comodidad
de parqueo para los posibles clientes, como al acceso para el despacho de la
mercaderia. La calificacion depende de la cantidad de posibles parqueaderos a

construirse.

TABLA No. 10 ]
MATRIZ DE SELECCION
VARIABLE PESO OPCION 1 OPCION 2
CALIFICACION | PONDERACION | CALIFICACION | PONDERACION
UBICACION 0,2 10 2 7 1,4
ACCESIBILIDAD | 0,1 9 0,9 9 0,9
METRAJE 0,25 10 2,5 7 1,75
SUPERFICIE 0,05 10 0,5 6 0,3
SHOW ROOM 0,1 9 0,9 8 0,8
BODEGA 0,2 9 1,8 8 1,6
PARQUEADERO | 0,1 10 1 8 0.8
TOTAL 1 9,6 7,55

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Una vez analizadas las diferentes variables a través de una matriz de seleccion, la opcion

uno resulté ser la mas optima para la operacién del proyecto, con un puntaje de 9.6/10.

5.3 TAMANO

El tamafno 6ptimo de un proyecto es su capacidad instalada. Se considera 6ptimo cuando
opera con los menores costos totales o la maxima rentabilidad econémica. A continuacién

se analiza el tamano de la opcién escogida.



Como se menciond anteriormente, se trata de un terreno rectangular de 75x40 metros, con
lo cual el total es de 3000m?, de los cuales 150m? estan ocupados por el local de oficina.
Serda necesaria la inversibn de la construccibn de la bodega y el parque de
estacionamientos. A continuacion se presenta el bosquejo del terreno una vez
implementados la bodega y el parqueadero.

GRAFICO No. 46
BOSQUEJO DE DISTRIBUCION DE LA BODEGA Y OFICINA

[f——

Fuente: Constructora Andino y Asociados.
Elaborado por: Arqg. Juan Fernando Abad.

Como se puede observar en el plano, la bodega ocupara 800 m?, los clientes contaran con
cinco parqueaderos frente a las oficinas y se reservara el espacio frente a la bodega para la
entrada y salida de camiones con la mercaderia.

5.3.1 Flujograma

5.3.1.1 Descripcion de Procesos Operativos

Los procesos a realizarse dentro de la organizacién seran presentados mediante diagramas
de flujo, los cuales son representaciones gréaficas de la interrelacion existente entre las
distintas actividades administrativas y operacionales que forman parte del dia a dia de la

empresa.

Para efectuar dichos diagramas, es importante describir los simbolos utilizados para
caracterizar sus componentes:
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TABLA No. 11

SIMBOLOGIA PARA LA ELABORACION DE DIAGRAMAS DE FLUJO

TERMINADOR

Indica el inicio y conclusion
de un proceso.

ACTIVIDAD

Sefalala ejecucién de una
accion para la consecucion
del proceso.

DECISION

Indica incertidumbre en |la
accion, teniendo dos
alternativas de secuencia

DOCUMENTO

Generacion o
requerimiento de un
documento.

REFERENCIA

Indica la ejecucion de un
proceso.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
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5.3.1.2Diagrama de flujo de Servicio de Comercializacion

CODIGO: A.1
HOJA 1DE 2
PROVEEDOR ADMINISTRACION AGENCIA TRANSPORTISTA

INICIO

Contactar ,
Proveedores

Cotizaciones \l/
proveedores

| Analizar ofertas

PROCESO: ABASTECIMIENTO

NO

éOfrece el
proveedorlos

productos
requeridos?

s
\4

Escoger
proveedor

V

Poner orden
de compra

Factura _ —_—
N

final

—

« | Realizarpagoal
exterior

J

Notificar al
proveedor datos
agente transportista

v

Notificar nueva Importacién de

—> ,
compraa la mercaderia

MASENI
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PROCESO: ABASTECIMIENTO

CODIGO: A.1

HOJA 2 DE 2

PROVEEDOR
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5.3.2 Presupuestos de Inversion en Activos Fijos

Para efectos de calculo de costos, se presenta a continuacién los cuadros correspondientes
al equipamiento de la oficina, inversiones realizadas para la construccién de la bodega y
parqueaderos, asi como los gastos mensuales de operacion y mantenimiento.

El equipamiento de la oficina se realizar4d segun el organigrama que se detalla mas
adelante. Se contara con una computadora PENT V para el area de la bodega y 3
computadoras portatiles para el resto del personal. Adicionalmente la oficina contara con
una impresora y un telefax para uso comun, 4 teléfonos, 4 escritorios y sillas para cada
puesto de trabajo, una mesa de reuniones y un sillon de espera; todo cotizado en

TABLA No. 12
INVERSION EN MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA

Computadora PENTV 1 700,00 700,00 233,33 0,00
Computadoras Portatiles 3 900,00 2.700,00 900,00 0,00
Impresora 1 100,00 100,00 33,33 0,00
Telefax 1 200,00 200,00 66,67 0,00
Teléfonos 4 50,00 200,00 66,67 0,00
Escritorios 4 120,00 480,00 48,00 240,00
Mesas 1 50,00 50,00 5,00 25,00
Sillas 10 30,00 300,00 30,00 150,00
Sillén pequefio 2 40,00 80,00 8,00 40,00,
Basureros 4 2,00 8,00 0,80 4,00
TOTAL: 4.818,00

ANO1-3 1.391,80, 459,00

ANO4-5 91,80

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Para el manejo de la mercaderia en la bodega serda necesaria la adquisicion de un
Montacarga marca TOYOTA, modelo 7FGCU30, valorado en 10000 dblares. La cotizacion
del montacarga se lo realizé por medio de PINTULAC.

TABLA No. 13
INVERSION EN VEHICULO-MONTACARGAS

Montocarga TOYOTA 7FGCU30 1 10000,00 10.000,00 2.000,00 0,00
TOTAL: 10.000,00 0,00
Fuente: Mercado Libre

Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

La inversion total de la bodega y parqueaderos esta valorizada en 49650 ddlares, con un
costo de 60 ddlares el metro cuadrado de construccién de la bodega y 30 délares el metro
cuadrado de construccion del parque de estacionamientos, cotizado por el Arg. Juan
Fernando Abad, trabajador de la empresa constructora Andino y Asociados.
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TABLA No. 14
INVERSION EN BODEGA Y PARQUEADEROS

Bodega 800 60,00 48.000,00 2.400,00, 36.000,00
Parqueaderos 55 30,00 1.650,00 82,50 1.237,50]
TOTAL: 49.650,00 37.237,50

Fuente: Constructora Andino y Asociados. Arq. Juan Fernando Abad.
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

TABLA No. 15
TOTAL PRESUPUESTO DE INVERSION

Computadora PENTV 1 700,00 700,00
Computadoras Portatiles 3 900,00 2.700,00
Impresora 1 100,00 100,00
Telefax 1 200,00 200,00
Teléfonos 4 50,00 200,00
Escritorios 4 120,00 480,00
Mesas 1 50,00 50,00
Sillas 10 30,00 300,00
Sillén pequeio 2 40,00 80,00
Basureros 4 2,00 8,00
Subtotal: 4.818,00
Montocarga TOYOTA 7FGCU30 1 10000,00 10.000,00
Subtotal: 10.000,00
Bodega 800 60,00 48.000,00
Parqueaderos 55 30,00 1.650,00
Subtotal: 49.650,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

5.3.3 Presupuestos de Operacion

Los servicios Basicos, valorados en 3450 délares mensuales, fueron calculados en base a
los gastos obtenidos en la empresa LOGISTICA MASENI, en donde trabaja una de las
integrantes de este proyecto. El total de los gastos mensuales de servicios basicos incluye
el arriendo del terreno y local de 3000 délares mensuales.
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TABLA No. 16
PAGOS DE SERVICIOS BASICOS

Arriendo 12 3000,00 36.000,00
Agua Potable 12 30,00 360,00
Energia Eléctrica 12 120,00 1.440,00
Teléfono 12 200,00 2.400,00
Internet 12 100,00 1.200,00
TOTAL: 41.400,00

Fuente: LOGISTICA MASENI
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Se debe tomar en cuenta el pago de salarios en el presupuesto de operacion, para el cual
se tomo6 en cuenta un personal compuesto de cuatro miembros, los mismos que son
descritos posteriormente en este capitulo.

TABLA No. 17
COSTOS DE OPERACION — SALARIOS

GERENTE GENERAL 30{ $1.200,00{ $14.400,00{ $1.749,60| $1.200,00] $240,00] $600,00| $18.189,60
JEFE COMERCIAL 30[ $700,00{ $8.400,00|$1.020,60| $700,00] $240,00| $350,00| $10.710,60
JEFE DE IMPORTACIONES 30f $550,00{ $6.600,00] $801,90| $550,00] $240,00] $275,00| $8.466,90
PERSONA DE BODEGA 30[ $300,00 $3.600,00] $437,40| $300,00] $240,00| $150,00| $4.727,40
TOTAL $42.094,50

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
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TABLA No. 18
TOTAL PRESUPUESTO DE OPERACION

Arriendo 12 3.000,00 36.000,00
Agua Potable 12 30,00 360,00

Energia Eléctrica 12 120,00 1.440,00
Teléfono 12 200,00 2.400,00
Internet 12 100,00 1.200,00
Subtotal: 41.400,00
GERENTE GENERAL 1 1.515,80 18.189,60
JEFE COMERCIAL 1 892,55 10.710,60
JEFE DE IMPORTACIONES 1 705,58 8.466,90
PERSONA DE BODEGA 1 393,95 4.727,40
Subtotal: 42.094,50

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

5.4 DISENO ORGANIZACIONAL

Segun Henry Mintzberg (1998), “la estructura organizacional puede definirse como el
conjunto de medios que maneja la organizacién con el objeto de dividir el trabajo en
diferentes tareas y lograr la coordinacion efectiva de las mismas”. De esta manera, puede
realizarse el esfuerzo coordinado que lleve a la obtencién de objetivos, definiendo relaciones
y aspectos estables de la organizacion.

5.4.1 Organigrama

El organigrama es un modelo grafico que da una vision global de una empresa, en donde se
muestra los distintos departamentos en los que se encuentra dividida y representa la forma
en que se encuentra agrupadas las actividades y funciones dentro de la misma.

Para este proyecto se han asignado tres departamentos principales: Administrativo-
Financiero, Comercio Exterior y Comercial, quienes se encuentran supervisados por la
gerencia general. El drea Administrativa-Financiera maneja también un contador externo y
un programador del sistema utilizado por la empresa con el objetivo de optimizar los
recursos. El departamento de Comercio Exterior se divide en la parte de importaciones, la
cual a su vez cuenta con el apoyo externo de la agencia de carga, y otra de la bodega.
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GRAFICO No. 47
ORGANIGRAMA ITALDECORACIONES

GERENCIA

GENERAL

Y Y
ADMINISTRATIVO COMERCIO
FINANCIERO EXTERIOR COMERCIAL
1
CONTADOR PROGRAMACION MPORTACIONES o

EXTERNO Y SISTEMAS

AGENCIA DE
CARGA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

5.4.2 Descripcion y Funciones de los Departamentos

5.4.2.1 Gerencia General

El gerente general de la empresa debe cumplir con la Representacién legal y judicial de la
empresa, dar direccionamiento estratégico de la funcionalidad de la misma. Sus funciones
son planificar, organizar, dirigir, controlar, coordinar, analizar, calcular y deducir el trabajo de
la empresa, ademas de contratar al personal adecuado. Planificar los objetivos generales y

especificos de la empresa a corto y largo plazo.

Las actividades que se deben realizar dentro del cargo de gerente general son las
siguientes:

e Organizar la estructura de la empresa actual y a futuro; como también las funciones y
los cargos.

e Dirigir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser un lider dentro de ésta.

e Controlar las actividades planificadas comparandolas con lo realizado y detectar las
desviaciones o diferencias.

e Aumentar el nimero y calidad de clientes y proveedores.

¢ Resolver sobre las reparaciones o desperfectos en la empresa.
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e Decidir respecto de contratar, seleccionar, capacitar y ubicar el personal adecuado
para cada cargo.

e Analizar los problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo,
personal, contable entre otros.

5.4.2.2 Administrativo Financiero
El objetivo principal del departamento administrativo financiero es coordinar las cargas
administrativas de la empresa, asegurando el manejo eficiente de los recursos materiales y

humanos con que cuenta la empresa.

Algunas de las actividades que se realiza en el departamento administrativo-financiero se
detallan a continuacién:

¢ Ingreso de la informacion contable al sistema administrativo interno.

e Elaboracién y registro de egresos e ingresos, notas de crédito, cheques proveedores,
etc.

e Control de depésitos en bancos y transferencias, conciliaciones bancarias.
e Elaboracién y control de némina y roles de pago, IESS, liquidacion impuestos, etc.
e Control y seguimiento de cuentas por cobrar y cuentas por pagar.

e Ingreso de informacion y manejo del sistema contable: transacciones, provisiones,
depreciaciones, etc.

e Elaboracién y emisién de reportes, documentacion, declaraciones mensuales vy
anuales exigidas por el SRI (retenciones, IVA, anexo transaccional, etc.), Seguro

social y privado y demas instituciones afines. (SRI; Superintendencia, Municipio, etc.)

e Andlisis de cuentas de Balance General asi como de Resultados y Preparacion y
presentacion de Estados de situacion mensual y anual en forma oportuna.

e Asesoramiento en la parte financiera y de control, con el propésito de optimizar los
recursos disponibles.

e Manejo, elaboracién y control del Manual de procesos administrativos, contables y
financieros y reglamento de trabajo y cuidado del fiel cumplimiento del mismo.

e Manejo de archivos e informacion conforme a procedimientos y normas de la
compania.

e Control, supervisién y aplicacion de todos los procesos y gestiones necesarias del
area administrativa, contable y financiera donde sera su exclusiva responsabilidad.
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Es importante mencionar que inicialmente, y debido a costos operativos, se contratard
Unicamente una sola persona para ocupar tanto el cargo de Gerente General como de Jede
Administrativo-Financiero. Posteriormente y dependiendo del movimiento del negocio, se
analizara la posibilidad de contar con una persona para cada puesto.
5.4.2.2.1 Contador Externo
El contador externo de la empresa brindara sus servicios profesionales a la empresa de
manera terciarizada, es decir, llevara a cabo la contabilidad al final de cada mes y recibira
una remuneracion por lo realizado. Dentro de las funciones que debe desempefar se
encuentran las siguientes:

¢ Ingreso de la informacion contable al sistema.

e Control de egresos e ingresos, notas de crédito, etc.

e Control de depoésitos en bancos.

e Control de pagos (cheques) a proveedores.

e Control de nébmina y roles de pago.

e Control y seguimiento de cuentas por cobrar.

¢ Conciliaciones bancarias.

e Ingreso de informacion y manejo del sistema contable: transacciones, provisiones,
depreciaciones, etc.

e Control de reportes, documentacion, declaraciones mensuales y anuales exigidas por
el SRI (retenciones, IVA, anexo transaccional, etc.) y demas instituciones afines. (SRl;
Superintendencia, Municipio, etc.)

¢ Andlisis de cuentas de Balance General asi como de Resultados.

e Preparacién y presentaciéon de Estados de situacién mensual y anual en forma
oportuna.

e Manejo de archivos e informacion conforme a procedimientos y normas de la
compania.

5.4.2.2.2 Programacion y Sistemas

El departamento de programacién y sistemas contara justamente con un programador, quien
se encargara de disefar el sistema utilizado por la empresa para realizar sus funciones
operativas, ademds de almacenar la informacion necesaria sobre clientes, proveedores, etc.
Este departamento no tendra relacion laboral directa con la empresa, Unicamente ofrecerd
servicios profesionales de manera externa.
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Existird una mayor relacion laboral entre el programador y la empresa al iniciar la actividad
comercial ya que es el momento en el cual se definirdn las necesidades de la organizacién
en cuanto al sistema se refiere, y en consecuencia, se deben hacer modificaciones y
correcciones dentro del mismo. Posteriormente, el programador debera brindar soporte
técnico y realizar actualizaciones temporales para conseguir mejoras dentro del sistema.
Las funciones que debe cumplir el programador son las siguientes:

e Elaborar y disefar el sistema de la empresa.

e Dar soporte técnico en las ocasiones en que sea necesario.

¢ Realizar actualizaciones temporales conforme éstas lo ameriten.

5.4.2.3 Comercio Exterior

El departamento de comercio exterior se divide en el area importaciones y el area de la
bodega.

5.4.2.3.1 Importaciones
Entre las funciones a realizar por el jefe de importaciones se encuentran las siguientes:
e Contacto con proveedores del producto en el extranjero.

e Controlar que las negociaciones se encuentren en los términos y condiciones
convenientes para la empresa segun la ley exigida por la aduana ecuatoriana.

e Actualizacion permanente de las reformas y modificaciones de la ley de aduanas.

e Obtencion y renovacion de permisos de importacién, claves de ingreso, permisos
INEN, etc.

e Control y responsabilidad del manejo y funcionamiento del area operativa.
e Control y supervisién del encargado de la bodega y su correcto funcionamiento.

e Contacto con la agencia de transporte de carga para coordinar entrega correcta y a
tiempo del producto.

e Control y manejo adecuado asi como confidencialidad con la documentacion
relacionada con la compafnia y con sus diferentes procesos.

e (Contacto con clientes: Desarrollo de proyectos con clientes para atender sus procesos
y requerimientos, promocioén de los servicios de la compania y consecucién de clientes

y negocios.

e Coordinacion con las demas areas de la comparnia para el cumplimiento de los
proyectos.
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e Manejo de archivos e informacion conforme a procedimientos operacionales y normas
de la compafia.

Adicionalmente, el departamento de comercio exterior estard estrechamente relacionado y
trabajara en conjunto con la agencia de carga. Dentro de las funciones con las que debe
cumplir MASENI estan:

e Retirar la mercaderia en la fabrica del proveedor CASALGRANDE PADANA.

e Realizar el transporte interno para llevar la mercaderia al puerto de embarque.

e Elaborar el conocimiento de embarque (Bill of Lading)** y los documentos para la
aduana en origen.

e Transportar via maritima la carga en ruta directa Livorno — Guayaquil, utilizando el
servicio semanal de la linea naviera DOLE con un tiempo de transito de 15 dias.

e Presentar la documentacion necesaria ante la aduana de Ecuador para la correcta
nacionalizacion de la mercaderia.

e Transportar y entregar el porcelanato en la ciudad de Quito.
5.4.2.3.2 Bodega
La persona encargada de la bodega debe asegurar un adecuado manejo y almacenamiento
del producto, con el objetivo de mantenerlo en el mejor estado y no tener posibles danos y/o
pérdidas economicas.
Algunas de las funciones con las que debe cumplir son:

e Correcto almacenamiento del producto.

e FEtiquetado de cajas para mantener uniformidad y facilidad en la busqueda de
informacion.

e Elaboracién y control de inventarios.
¢ Reporte de inventarios al a&rea de comercio exterior para mantener stock de producto.
e Coordinacion de recepcion del producto en la bodega por parte del proveedor.

e Coordinacion de entrega de mercaderia al cliente en el lugar acordado.

% DICCIONARIO DE COMERCIO EXTERIOR. [http://www.comercio-exterior.es/es/action-diccionario.
diccionario+idioma-223+|-B+p-717+pag-/Diccionario+de+comercio+exterior/bill+of+lading.htm]. Bill of
Lading: Documento que se emplea en el transporte maritimo. Emitido por el naviero o el capitan del
buque, sirve para acreditar la recepcion o carga a bordo de las mercancias a transportar, en las
condiciones consignadas. Suelen emitirse tres originales y varias copias no negociables. Es necesario
presentar un original para retirar la mercancia.
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5.4.2.4 Comercial

La actividad comercial de la compania se centra en la colocacién en el mercado del
producto o servicio, es algo asi como el representante del cliente dentro de la empresa. Su
funciéon se centra en la maximizacién de valor para el consumidor, la satisfaccion plena de
éste con el fin de elevar la rentabilidad de la propia empresa por el incremento de su
participacion en el mercado.®

Dentro de las actividades a realizar por el jefe del area comercial se encuentra:

e Establecimiento y fortalecimiento de una base de datos de potenciales clientes para la
compania.

e Estructuracién, supervision y control del departamento comercial de la compania.
e Efectuar negociaciones en términos y condiciones convenientes para la empresa.

e Contacto con proveedores en el pais y en el exterior para obtener las mejores ofertas
de productos y servicios.

e Preparacion de ofertas para clientes: cotizaciones y pre liquidaciones, asi como cartas
de presentacion, etc.

e Contacto con clientes: via telefonica, visitas personales y citas.

e Reporte de visitas, seguimiento de clientes, consecucion de clientes y cierre de
negocios.

e Promocion de servicios y apoyo comercial a las oficinas de la compania dentro y fuera
del pais.

e Elaboracién de presupuestos comerciales y control de cumplimiento de cuotas de
ventas mensuales y anuales.

e Manejo de politicas comerciales de la compania, en conjunto con Gerencia General.

e Manejo de archivos e informacién conforme a procedimientos y normas de la
compania.

5.4.3 Diseio de Perfiles Profesionales

Lo mas importante de la empresa que se quiere crear es que se basara en una filosofia en
donde se pueda evidenciar el cambio hacia una nueva direccién, en donde la gerencia
pasara de vigilar el trabajo a participar en el mismo. No se busca imponer sistemas sino
crear métodos faciles de entender y aplicar por todas las personas que trabajen en la

% LOS DEPARTAMENTOS DE LA EMPRESA EDITORIAL. [http://www.eumed.net/tesis/2006/flsp/4x.htm].
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compania. Finalmente, es muy importante conservar trabajadores y fomentar las
capacidades intelectuales de los mismos aceptando sus ideas y sugerencias.

Independientemente del area de trabajo, se buscan personas con actitud positiva, de
respeto, servicio, interesado en el aprendizaje permanente, responsable, con capacidad de
andlisis y reflexion, mucho liderazgo y proactividad.

5.4.3.1 Gerente General

La persona que ocupara la gerencia general debe contar con las siguientes caracteristicas:

Hombre o mujer entre 35 y 50 anos.

Estado civil: de preferencia casado.

Con titulo universitario en carreras administrativas y/o afines a la misma.
Experiencia minima de 4 afnos en puestos administrativos y gestiones similares.

Conocimientos soélidos en finanzas, marketing, administracién, economia, comercio
exterior, negociacion.

Competencias requeridas: liderazgo, planificacién y Organizacién de gestion, Criterio
de manejo de informacion, Orientacion a resultados, Capacidad de comunicacion,
Desarrollo de subordinados, Relaciones interpersonales.

Nivel de inglés avanzado.

Manejo solvente de programas de computacion: WORD, EXCEL, POWER POINT,
INTERNET, etc.

Conocimiento de la herramienta Balance Scorecard (planeacién estratégica).

5.4.3.2 Jefe Administrativo Financiero

Hombre o mujer entre 28 y 35 afos.

Titulo Profesional en Administracion de Empresas, Marketing, Economia o carreras
afines.

Experiencia minima de 4 anos en puestos administrativos y gestiones similares.

Conocimientos solidos en finanzas, marketing, administracién, economia, contabilidad,
negociacion.

Competencias requeridas: Pensamiento Analitico y Estratégico, Orientacién a

resultados, Trabajo en equipo, Trabajo bajo presion, Orientacion al cliente, Dinamismo
y energia.
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¢ Nivel de inglés intermedio.

e Manejo solvente de programas de computacion: WORD, EXCEL, POWER POINT,
INTERNET, etc.

5.4.3.2.1 Contador Externo
e Hombre o mujer entre 30 y 40 afos.
e Titulo Profesional CPA, poseer firma contable autorizada.
e Sdélidos conocimientos contables y tributarios.
e Manejo de paquetes utilitarios.
e Experiencia en cargos similares minimo 2 afo 2.

e Conocimientos sélidos para efectuar procedimientos contable (SR, IESS, facturacion,
provisiones, etc.)

e Atencion y servicio a los clientes del grupo.

e Perfecto manejo de comunicacion empresarial (elaboracién de cartas, comunicados,
oficios, etc.)

e Competencias requeridas: Pro actividad, Trabajo en equipo, Iniciativa, Honestidad.
5.4.3.2.2 Programador

e Hombre o mujer entre 25 y 35 afos.

e Configuracion del hardware, PC normales y MAC.

e Accesos y Configuraciones de Red.

e Conocimientos solidos en Programacion Web, en Java, Ambiente web de Oracle
Jdeveloper, Visual.net.

e Manejo de dispositivos Méviles para acoplar sistema de la empresa.
e Conocimientos en Bases de Datos Oracle 10g.

e Conocimientos de procesos empresariales.

e CXC, CXP, BANCOS, INV, CNT, FAC.

e Manejo de Paginas Web.
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¢ Infraestructura de Red, internet.

e Mantenimiento de PC.

e Conocimientos en Sistemas Administrativos ERP.
5.4.3.3 Jefe de Importaciones

e Hombre o mujer entre 28 y 35 anos.

e Titulo Profesional en Comercio exterior, Negocios Internacionales, Aduanas o carreras
afines.

e Experiencia laboral: De 3 afios en adelante en instituciones y posiciones similares.

e Experiencia y conocimiento de tramites de exportacion, normas aduaneras, procesos y
procedimientos de exportacion.

e Conocimiento sélido de control de inventario, manejo de personal, distribucién de
logistica en bodega, conocimiento.

¢ Nivel de inglés intermedio.

e Manejo solvente de programas de computacion: WORD, EXCEL, POWER POINT,
INTERNET, etc.

5.4.3.3.1 Bodeguero
e Hombre entre 20 y 30 afnos.
e Titulo de Bachiller.

e Debera también tener aptitudes en solucién de problemas, técnicas de despacho,
administracion de inventarios, trabajo en equipo trabajo bajo presion.

e Tecndlogos o estudiantes a distancia en carreras tecnologicas de Administracion de
Empresas o fines.

e Experiencia 0 menor a 2 afnos en funciones de logistica en bodegas, preferiblemente
de productos de consumo masivo.

e Debe tener experiencia en el control y manejo de inventarios, manejo de kardex.
5.4.3.4 Jefe Comercial

e Hombre o mujer entre 28 y 35 anos.
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e Titulo Profesional en Administracion de Empresas, Marketing, Economia o carreras
afines.

e Experiencia laboral: De 3 afios en adelante en instituciones y posiciones similares.

e Destrezas generales: Juicio y toma de decisiones. Pensamiento analitico y
conceptual. Orientacién a resultados. Orientacion al cliente. Destreza matematica.
ldentificacién de consecuencias ulteriores. Persuasion. Asertividad y Firmeza.

e Otras competencias: razonamiento matematico. Reconocimiento y solucién de
Problemas. Originalidad. Razonamiento deductivo. Organizacion. Analisis/ Sintesis.
Fluidez de ideas. Liderazgo.

¢ Nivel de inglés intermedio.

e Manejo solvente de programas de computacion: WORD, EXCEL, POWER POINT,
INTERNET, etc.

5.4.4 Recursos Humanos

La gestion de los recursos humanos es indispensable para la integracién principal de la
sociedad actual: las organizaciones, estan conformadas por personas, las mismas que son
la parte fundamental de cada una de ellas, quienes permiten el desarrollo continuo para
lograr los objetivos organizativos propuestos, que ayudaran a la consecucion de las metas
planteadas.

El estudio de andlisis de puestos es importante, porque permite establecer las funciones,
tareas y actividades que el recurso humano va desempenar en su cargo. Cuando las
competencias, habilidades y conocimientos de una persona coinciden con las requeridas por
el puesto de trabajo y ademas sus intereses, deseos, estilo de vida, etc. son compatibles
con las caracteristicas del puesto, las expectativas de desempefio son éptimas.*

5.4.4.1 Politicas de Seleccion

El proceso de seleccidén de personal consta de varios pasos especificos que se siguen para
decidir que solicitante puede cubrir un puesto vacante. Para este proceso de seleccion se
debe emplear varios métodos segun el puesto a cubirir.

1. Centro de evaluacién del personal: se realiza una gran variedad de pruebas de aptitud,
test de personalidad, ejercicios de comunicacién, presentacion, trabajo en equipo y
liderazgo, entre otros.

2. Pruebas: Se realizan pruebas especificas para medir la capacidad de respuesta que
exige el cargo. Las mismas que establecen la capacidad de aprender que tenga el
aspirante al puesto, asi como su habilidad para ejecutar las operaciones necesarias.

% SIKULAF. (1991). Administracion de Recursos Humanos en Empresas. México: Edit. Limusa.
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3. Entrevista Personal: los métodos antes mencionados tienen como objetivo llegar a una
entrevista personal para cerrar con la contratacion del aspirante.

5.4.4.2 Contratacion

Una vez concluidas las pruebas y entrevistas, se elige al candidato idéneo, el mismo que
debe recibir una oferta formal por escrito en donde se especifiquen el salario y demas
condiciones de la oferta.

A partir de la contratacién, el empleado debe pasar por un periodo de prueba y formacion
durante 12 semanas en las cuales se controla y evalua su desempefio.

El contrato puede terminar por voluntad unilateral del trabajador (renuncia), o del empleador
(despido).

5.4.4.3 Capacitacion

El propédsito de mantener al personal de la organizacién capacitado es establecer directrices
para desarrollar competencias laborales en los trabajadores, que contribuyan a conseguir
los objetivos organizacionales y la satisfaccion de los clientes.

Toda persona contratada debera principalmente participar de una Induccion Empresarial
cuyo propésito es lograr que el empleado nuevo identifique la organizacion como un sistema
dinamico de interacciones internas y externas en permanente evolucion, en las que un buen
desempeno de parte suya, incidira directamente sobre el logro de los objetivos corporativos.

5.4.4.4 Evaluacion de Desempeio

Dentro de la organizacion, la evaluacion del desempefio se medira bajo el método de la
evaluacién por objetivos, método basado en el desempeno a futuro.

Este método, también conocido como valuacion por resultados comprende la fijacion clara y
precisa de objetivos para el trabajo a realizar por el empleado, la preparacioén de un plan de
accion en el que se indique cémo han de lograrse dichos objetivos, la autorizacién al
empleado para que aplique ese plan de accion, la medicién del grado de consecucién de los
objetivos, la adopcion de medidas correctoras en caso necesario y la fijacibn de nuevos
objetivos para el futuro.

5.5 CONSTITUCION LEGAL DE LA EMPRESA

Por disposiciones generales de la ley de compafnias, toda compania debe acogerse a un
contrato por el cual dos 0 mas personas unen sus capitales o industrias, para emprender en
operaciones mercantiles y participar de sus utilidades. Este contrato se rige por las
disposiciones de esta Ley, por las del Codigo de Comercio, por los convenios de las partes y
por las disposiciones del Cédigo Civil.

La compania a constituirse en este proyecto de estudio responde a una compania en

nombre colectivo. Este tipo de compania se contrae entre dos 0 méas personas que hacen el
comercio bajo una razén social.
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La razén social es la férmula enunciativa de los nombres de todos los socios, o de algunos
de ellos, con la agregaciéon de las palabras "y compania”. Por tanto en este proyecto la
razon social estard enunciada de la siguiente manera: “AbadSandoval y compafia”,
mientras que el nombre comercial por el cual lo reconoceran es: “ITALDECORACIONES”.

El contrato de “AbadSandoval y compania” se celebrara por escritura publica. De la misma
manera la escritura de formacion de la compafnia serd aprobada por el juez de lo civil, el cual
ordenara la publicacion de un extracto de la misma, por una sola vez, en uno de los
periddicos de mayor circulacion en el domicilio de la compafia y su inscripcion en el
Registro Mercantil.

El capital de la compania se compondra de los aportes que cada uno de los socios entrega
o promete entregar. Para la constitucion de la compania sera necesario el pago de no

menos del cincuenta por ciento del capital suscrito.

5.5.1 Presupuesto de inversion en activos intangibles

TABLA No. 19
ACTIVOS INTANGIBLES

Aprobacién de Constitucidon 1semana laborable $ 500,00

Publicacion extracto 2 dias $ 75,60

Certificacion municipal 1dia o

Inscripcién cdmara o gremio 1dia $50,00

Registro Mercantil 4 horas $61,82

Notaria 1dia $13,18

SRI. Obtencién RUC 1hora ----

TOTAL APROXIMADO 10-11 dias laborables $ 700,60

Gastos de Constitucion 1 700,00 700,00 140,00 0,00
TOTAL: 700,00 0,00

* Costos notariales y honorarios de abogado.
** Calculo para un capital de USD.50.000.

Fuente: Superintendencia de Compainias e instituciones competentes en cada caso.
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

5.6 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Las estrategias de publicidad que se utilizaran principalmente en este proyecto de
importacion y comercializacion de porcelanato italiano se describen a continuacion.

5.6.1 Pagina Web

El negocio contard con su propia pagina web en donde los clientes podran identificar la
imagen corporativa junto con los datos del mismo para mayor seguridad y contactos.
También se encontrara toda la informacién detallada de los productos que se ofrece junto
con las imagenes de los mismos para una mejor visualizacion y descripcion. Mediante la
pagina web los clientes podran aportar con sus comentarios y sugerencias, asi como
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exponer cualquier tipo de inquietud respecto a los productos. El costo anual es de 500
ddlares.

5.6.2 Mailing

Con la estrategia de mailing se pretende llegar por medio de correo directo a la mayor parte
de constructoras de la cuidad de Quito. El correo constara tanto de informacion del negocio
como de los productos que se ofrece. Esta estrategia se realizara trimestralmente, en
aquellos meses en donde no se presenten eventos relacionados a la industria. El total de
material a repartirse sera de 2000 unidades al afio, con un costo de 0.90 ddlares de entrega
cada uno. La empresa responsable serda SPEEDMAIL servicios y courier.

5.6.3 Anuncios en Revistas Afines

Por medio de publicaciones en revistas a fines a la industria de la construccion como:
Revista Clave, Revista El Portal, Revista de la Camara de la Construccion, entre otras, se
dara a conocer los productos y servicios que se ofrece en el negocio, asi como también los
datos del mismo para contactarse. Las publicaciones se las realizard de manera trimestral,
sin que éstas coincidan con las demas estrategias publicitarias. De acuerdo a las
cotizaciones, el promedio de gasto por publicidad es de 1800 ddlares por anuncio en una
pagina completa.

e Participacion Ferias

Anualmente en la ciudad de Quito se realizan aproximadamente 4 ferias importantes
relacionadas con la construccion; como parte de las estrategias publicitarias se
pretende participar en 3 de ellas adquiriendo un stand para promocionar los productos,
con un costo de 2000 ddlares por feria.

e Material Publicitario
El material publicitario constara de los folletos a entregarse por medio del mailing,
ademas de los articulos promocionales a repartirse en las distintas ferias. Se estima

que se elaboraran 5000 unidades entre esteros, jarros, agenda, llaveros, entre otros.
El costo estimado es de 1 dolar por unidad.
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TABLA No. 20

GASTOS PUBLICITARIOS
Pagina Web 1 500,00 500,00
Mailing 2000 0,90 1.800,00
Anuncios Revistas 4 1800,00 7.200,00
Participacidn en Ferias 3 2000,00 6.000,00
Material Publicitario 5000 1,00 5.000,00
TOTAL: 20.500,00

Fuente: CARGREACE

Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
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CAPITULO VI
6 ANALISIS FINANCIERO

6.1 MARCO TEORICO

Para poder realizar el andlisis financiero, es necesario contar con la investigacién de
mercados completa, asi como también un estudio técnico muy bien elaborado y lo mas
cercano posible a la realidad, de estos dos capitulos se obtiene la informacién requerida el
momento de elaborar dicho andlisis.

El analisis econémico — financiero es un conjunto de técnicas que permiten tomar decisiones
orientadas al cumplimento de los objetivos de la empresa y con las cuales se pueden sacar
conclusiones sobre la implantacién de un proyecto de inversién, y que a su vez ayuda a
plantear estrategias para mejorar el futuro de la empresa y poder predecir dificultades por
las que la ésta puede pasar y asi evitarlas, logrando que la empresa funcione mejor para
sacar un beneficio mayor y evitar riesgos.®’

Existen varios indicadores que deben analizarse dentro del andlisis financiero, para este
proyecto se analizan los siguientes factores: Capital del trabajo, Punto de equilibrio, Estado
de pérdidas y ganancias, Flujo de caja, Valor Actual Neto (VAN), Tasa interna de retorno
(TIR).

6.1.1 Capital del Trabajo

El capital de trabajo es la inversion de una empresa en activos a corto plazo (efectivo,
valores negociables, cuentas por cobrar e inventarios). El capital de trabajo neto se define
como los activos circulantes menos los pasivos circulantes; estos Ultimos incluyen
préstamos bancarios, papel comercial y salarios e impuestos acumulados. Siempre que los
activos superen a los pasivos, la empresa tendra capital neto de trabajo, casi todas las
compafhias actian con un monto de capital neto de trabajo, el cual depende en gran medida
del tipo de industria a la que pertenezca.*®®

6.1.2 Punto de Equilibrio

Es aquel nivel en el cual los ingresos "son iguales a los costos y gastos, y por ende no existe
utilidad", también se dice que es el nivel en el cual desaparecen las pérdidas y comienzan
las utilidades o viceversa. Conocer el punto de equilibrio permite manejar una estructura de
costos a favor del crecimiento de la empresa.®®

% FERNANDEZ LOPEZ Sara. UNIVERSIDAD DE SANTIAGO DE COMPOSTELA (Espafa). Andlisis
economico financiero. [http://www.ciberconta.unizar.es/leccion/analfin/].  Definicion de analisis
economico. [http://compartirarticulos.com/definicion-de-analisis-economico/].

3 EL PRISMA. [http:/www.elprisma.com/apuntes/economia/capitaldetrabajo/].

%9 [https://www.itescam.edu.mx/principal/sylabus/fpdby/.../r24980.DOC].
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6.1.3 Estado de Pérdidas y Ganancias

Es un documento contable que muestra el resultado de las operaciones (utilidad, pérdida
remanente y excedente) de una entidad durante un periodo determinado. Presenta la
situacioén financiera de una empresa a una fecha determinada, tomando como parametro los
ingresos y gastos efectuados; proporciona la utilidad neta de la empresa. Generalmente
acompafa a la hoja del Balance General.*

6.1.4 Flujo de Caja

También se lo conoce como flujo de efectivo o cash flow, es el estado de cuenta que refleja
cuanto efectivo queda después de los gastos, los intereses y el pago al capital. El estado de
flujo de efectivo, por lo tanto, es un estado contable que presenta informacion sobre los
movimientos de efectivo y sus equivalentes.*'

6.1.5 Valor Actual Neto (VAN)

Es el método mas conocido para evaluar proyectos de inversion a largo plazo, consiste en
determinar el valor actual de los flujos de caja que se esperan en el transcurso de la
inversién, tanto de los flujos positivos como de las salidas de capital (incluida la inversion
inicial), donde éstas se representan con signo negativo, mediante su descuento a una tasa o
coste de capital adecuado al valor temporal del dinero y al riesgo de la inversion. Segun
este criterio, se recomienda realizar aquellas inversiones cuyo valor actual neto sea
positivo.*?

6.1.6 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Tasa de rendimiento sobre una inversion de activos.

El analisis financiero es considerado la fase mas importante y primordial ya que determina la
viabilidad economica del proyecto que pretende implementarse para la importacién y
comercializacion de porcelanato italiano para la provincia de pichincha.

6.2 CAPITAL DE TRABAJO

Para el calculo de la inversion del capital de trabajo se utilizé la férmula descrita a
continuacién; en donde se divide el costo de operacidén anual para los 360 dias de afo y se

los multiplica por los dias de desfase del proyecto.

En este proyecto de estudio el costo de operacion es de 931.635 y se consideré un numero
de dias de desfase equivalente a 60 dias (2 meses de operacion).

Finalmente, el resultado obtenido fue un requerimiento de 155.272 ddlares para cubrir los
costos de operacion anual hasta que el negocio genera sus propios ingresos.

“0 DEFINICION.ORG. [http://www.definicion.org/estado-de-perdidas-y-ganancias].

“! DEFICION.DE. [http://definicion.de/flujo-de-efectivol].

*2 LA GRAN ENCICLOPEDIA DE ECONOMIA. [http:/www.economia48.com/spa/d/valor-actual-neto-van/valor-
actual-neto-van.htm].
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TABLA No. 21

CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO

CAPITAL DE TRABAJO TOTAL
OPERACION Y MANTENIMIENTO 41.400
PUBLICIDAD 20.500
SALARIOS 42.095
COMPRA ANUAL (VALOR FOB) 827.640
931.635
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
Costosde Operacion Anual .
LETA = P *#de dias de desfaze
360
931635
i3 =———*a0
360

|ZKTM = 1552725 D

6.3 CALCULO DEMOSTRATIVO Y ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

6.3.1 Costos Fijos

1. Infraestructura

Afos de depreciacion
Meses efectivos de trabajo

Costo fijo por mes / infraestructura =

2. Equipos

Afos de depreciacion
Meses efectivos de trabajo

Costo fijo por mes / equipos =

3. Montacarga

Anos de depreciacion
Meses efectivos de trabajo

Costo fijo por mes / montacarga =

49.650

20

12

4818

10 000

206,88

166.67

124



4. Personal (Salarios)

GERENTE GENERAL 1 18 190 18 190
JEFE COMERCIAL 1 10 711 10 711
JEFE DE IMPORTACION 1 8 467 8 467
PERSONA DE BODEGA 1 4727 4727
Suma 42 095
Costo fijo por mes de personal = 3 507.88
4. Operacion y Mantenimiento
Arriendo 1 36 000 36 000
Agua Potable 1 360 360
Energia Eléctrica 1 1440 1440
Teléfono 1 2400 2400
Internet 1 1200 1200
Suma 40 200
Costo fijo por mes de operacidén y mantenimiento = 3 350.00 |
Total costos fijos por mes $ 7365.25
6.3.2 Costos Variables
Oscila en un porcentaje de las ventas del | 30% l
40.00 X 30% = 12.00
Costo variable unitario (como % del ingreso unitario) $ 12.00
6.3.3 Ingresos
Precio
Precio Unitario proporcionado
[ Metro cuadrado 100% 40.00 40.00
100% Total 40.00
[ Total Ingreso unitario 40.00 |

6.3.4 Punto De Equilibrio

Punto de equilibrio =

Costos fijos

Ingresos - Costo Variable

Punto de equilibrio =

7 365.25

40.00

-12.00

Punto de equilibrio =

263 m2 mensuales

Una vez analizados los costos fijos mensuales que equivalen a 7.365,25 délares, los costos
variables unitarios (por metro cuadrado) equivalentes a 12 délares, y el ingreso por metro
cuadrado de 40,00 dolares se obtuvo el punto de equilibrio del proyecto aplicando la formula
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de dividir el costo fijo para los ingresos menos el costo variable, obteniendo como resultado
263 m® mensuales, los cuales representan la venta minima que se debe tener para no
presentar pérdidas.

6.4 INVERSION TOTAL Y FINANCIAMIENTO
6.4.1 Inversion Total

En la tabla que se presenta a continuacion se detalla la inversién en la que se debe incurrir
para iniciar con el proyecto, dicha inversion tiene un costo total de $ 220.440,00 délares e
incluye los equipos para el equipamiento de la oficina ($ 4,818.00), la compra de un
montacarga para facilitar el almacenaje de la mercaderia ($ 10.000,00), y la construccién de
la bodega y los parqueaderos ($ 49.650,00). Adicionalmente, se incluye el capital de trabajo
necesario para los dos primero meses de operacion ($ 155.272, 00), asi como también los
activos intangibles ($ 700,00).

TABLA No. 22
INVERSION TOTAL
INVERSION TOTAL
EQUIPOS 4.818
MONTACARGA 10.000,
BODEGA - PARQUEADERO 49.650
CAPITAL DE TRABAJO 155.272
ACTIVOS INTANGIBLES 700
TOTAL INVERSION 220.440

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

6.4.2 Financiamiento de la Inversion

Para financiar este proyecto sera necesario el aporte de dinero propio de las dos socias, el
cual equivale a $ 65.440.00 dolares, que representa el 29,7% del capital y se lo realizara de
los ahorros personales. El 70,3% restante se lo conseguira a través de un préstamo a la
Corporacion Financiera Nacional (CFN); el endeudamiento total sera de $ 155,000.00
dolares.

TABLA No. 23
FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION
PROPORCION DE LA INVERSION VALOR PORCENTAIJE
CAPITALPROPIO 65.440 29,7%
FINANCIAMIENTO 155.000 70,3%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
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6.4.3 Pago del Financiamiento

Como se puede ver en la Tabla No. 24, la tasa de interés a la cual la CFN realiza sus
préstamos es del 11% anual, tomando en cuenta un periodo de pago de 5 afos, el valor
anual que se debe pagar es de $ 41,938.40 ddlares.

TABLA No. 24
VALOR DE PAGO DEL FINANCIAMIENTO
TASA ANUAL 11%
PRESTAMO 155.000}
A PAGAR EN ANOS 5
VALOR DEL PAGO ($41.938,40)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

En la Tabla No. 25 se detalla el valor de interese generados para cada ano, asi como
también el capital en cada uno de los 5 anos.

TABLA No. 25
PAGO ANUAL DEL FINANCIAMIENTO EN 5 ANOS
ANO PAGO INTERESES CAPITAL SALDO CAPITAL
0 155.000
1 41.938 17.050 24.888 130.112
2 41.938 14.312 27.626 102.485
3 41.938 11.273 30.665 71.820
4 41.938 7.900 34.038 37.782
5 41.938 4.156 37.782 0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

6.5 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Para los calculos realizados en el estado de pérdidas y ganancias (Ver Tabla No. 26), se
tomaron en cuenta cinco afnos de operacion en donde se considerd un incremento del 4.4%
de acuerdo al crecimiento presentado por el Banco Central en el 2010 dentro de la industria
de la construccién.

Lo primero que se calcula para elaborar el estado de pérdidas y ganancias es el total de
ingresos para cada uno de los cinco afios manteniendo un precio promedio de $ 40.00
délares por metro?, al cual se le multiplica por la cantidad que se estima vender cada afio,
teniendo asi un total de ingresos para el primer afno de 1°056,000.00 doélares, en el segundo
ano los ingresos se incrementan a 1'102,646.00 dolares, para el tercer afo los ingresos
estimado son de 1°150,972.00 doélares, en el cuarto afo se obtiene un valor de 1°201,615.00
doélares, y finalmente para el quinto afno los ingresos llegan a 1'254,486.00 dolares.
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En lo que se refiere a los egresos, de igual manera se mantiene un precio CIF promedio por
metro® de 31.35 délares durante los cinco afos, con lo cual los costos directos totales para
cada ano son los siguientes:

e ANO 1:  $827,640.00 délares
e ANO2: $864,056.00 dblares
e ANO3: $902,075.00 dblares
e ANO4:  $941,766.00 dolares
e ANO5:  $983,204.00 dblares

Dentro de los egresos también se toman en cuenta los salarios de todo el personal
especificado en el organigrama de ITALDECORACIONES, los cuales equivalen a $
42,095.00 délares y son constantes durante los cinco anos. Adicionalmente, se consideran
gastos de operacion y mantenimiento de $41,400.00 dolares y gastos en publicidad por $
20,500.00 ddlares, cabe recalcar que estos dos ultimos valores son iguales para los cinco
anos en los que se calculé el estado de pérdidas y ganancias.

En lo que se refiere a las depreciaciones, éstas tienen un valor de $ 5,874.00 ddlares
durante los tres primeros afios y de $ 4,574.00 ddlares en los afnos cuatro y cinco. Las
amortizaciones son de $ 140.00 dolares durante los cinco afos.

Para obtener el total de egresos en cada uno de los cinco anos, se sumo los costos directos
totales, salarios, gastos de operacién y mantenimiento, gastos publicitarios, depreciacién y
amortizacion segun corresponde. El total de egresos para el primer afo es de 937,509.00
dolares, en el segundo afio los egresos se incrementan a 973,925.00 ddlares, para el tercer
ano los egresos estimado son de 1°011,943.00 ddlares, en el cuarto afo se obtiene un valor
de 1°050,335.00 ddlares, y finalmente para el quinto ano los ingresos llegan a 1°091,772.00
dolares.

Una vez obtenidos los ingresos y los egresos totales, se procedié a restar dichos valores
obteniendo asi la utilidad de operacién para cada uno de los cinco afnos tal y como se
muestra a continuacion:

e ANO1: $118,491.00 ddlares
e ANO2: $128,539.00 dblares
e ANO3: $139,029.00 dblares
e ANO4: $151,280.00 délares
e ANO5: $162,714.00 dolares

A la utilidad de operacion se le resta los valores de interese obtenidos en la Tabla No. 23
teniendo asi la utilidad antes de participacion. En el primer afio de operacién se obtendra
una utilidad antes de participacién de $ 101,441.00 ddlares, para el segundo ano, este valor
se incrementara a $ 114,227.00 délares, el mismo que continua subiendo a $ 127,756.00
dolares para el tercer ano, en el cuarto afno se pretende conseguir una utilidad antes de
participacion de 143,380.00 ddlares, y finalmente en el quito afo se alcanza una cifra de $
158,558.00 dolares.
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Una vez repartido el 15% correspondiente a la participacion de empleados, se obtiene la
utilidad antes de impuestos. Para el primer afo la utilidad antes de impuestos es de
86,225.00 ddlares, en el segundo afno se incrementa a 97,093.00 délares, para el tercer afo
la utilidad antes de impuestos estimada es 108,593.00 ddlares, en el cuarto afo se obtiene
un valor de 121,873.00 ddlares, y finalmente para el quinto afo la utilidad antes de
impuestos llega a 134,774.00 doblares.

Finalmente, y para concluir el estado de pérdidas y ganancias, se debe pagar el 25% de la
utilidad generada anualmente segun lo establecido por el Servicio de Rentas Internas (SRI)
en la ley de Ecuador. Con este ultimo célculo, se obtiene como resultado final la utilidad
neta, la cual resulta positiva en cada uno de los cinco afios por lo que existe una ganancia
bastante considerable para la implementacion del proyecto que se pretende realizar.

La utilidad neta para cada uno de los cinco afnos es la siguiente:

e ANO1: $ 64,669.00 dblares

e ANO2: $ 72,820.00 délares

e ANO3: $ 81,444.00 ddlares

e ANO4: $ 91,405.00 délares

e ANOS5: $101,081.00 délares

TABLA No. 26
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
ANO 1 2 3 4 5

METROS CUADRADOS 26.400 27.562 28.774 30.040 31.362
PRECIO 40 40 40 40 40
TOTAL INGRESOS 1.056.000] 1.102.464| 1.150.972| 1.201.615| 1.254.486
EGRESOS
COSTO DIRECTO UNITARIO 31,35 31,35 31,35 31,35 31,35
COSTO DIRECTO TOTAL 827.640 864.056 902.075 941.766 983.204
SALARIOS 42.095 42.095 42.095 42.095 42.095
OPERACION Y MANTENIMIENTO 41.400 41.400 41.400 41.400 41.400
PUBLICIDAD 20.500 20.500 20.500 20.500 20.500
DEPRECIACIONES 5.874 5.874 5.874 4.574 4.574
AMORTIZACIONES 140 140 140 140 140
TOTAL EGRESOS 937.509 973.925| 1.011.943| 1.050.335| 1.091.772
UTILIDAD DE OPERACION 118.491 128.539 139.029 151.280 162.714
INTERESES 17.050 14.312 11.273 7.900 4.156
UTILIDAD ANTES PARTICIPACION 101.441 114.227 127.756 143.380 158.558
PARTICIPACION 15% 15.216 17.134 19.163 21.507 23.784
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 86.225 97.093 108.592 121.873 134.774
IMPUESTOS 25% 21.556 24.273 27.148 30.468 33.694
UTILIDAD NETA 64.669 72.820 81.444 91.405 101.081

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval
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6.6 FLUJO DE CAJA

Para el analisis realizado en la Tabla No. 27 del flujo de caja o flujo de efectivo se tomaron
en cuenta 5 periodos, el mismo que resulta de la suma de la utilidad neta con la
depreciaciéon y amortizacion anual, el valor de salvamento y la recuperacion del capital del
trabajo, menos el pago anual del capital (utilizado para cubrir el monto de la deuda de
inversion).

TABLA No. 27
FLUJO DE EFECTIVO
ANO 0 1 2 3 4 5

INVERSIONES 220.440

Utilidad Neta 64.669 72.820 81.444 91.405 101.081
Depreciacién 5.874 5.874 5.874 4.574 4.574
Amortizacién 140 140 140 140 140
Valor Salvamento 37.697
Recuperacion Capital de Trabajo 155.272
Pago Capital -24.888 -27.626 -30.665 -34.038 -37.782
FLUJO NETO DE EFECTIVO -220.440 45.795 51.208 56.793 62.081 260.981

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

6.7 ANALISIS VAN Y TIR

Para calcular el valor actual neto y la tasa interna de retorno, de consideran los siguientes
factores:

e TASA LIBRE DE RIESGO: 4.26%
e INFLACION ANUAL 2009: 4.31%
e RIESGO PAIS NOV. 2010: 10.16%

Con dichos valores se obtiene una tasa de descuento de del 18.73%.
6.7.1 Analisis del Valor Actual Neto (VAN)

El resultado del valor actual neto es de $ 30,242.11 dodlares lo que indica que el proyecto
proporciona dicha cantidad adicional por sobre lo que el inversionista exige a la inversion.

6.7.2 Analisis de la Tasa de Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno, TIR, es aquella que mide la rentabilidad del proyecto, cuyo valor
es de 23.16%, con lo cual se considera aceptable por tener un valor superior a la tasa de
descuento.

6.8 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Dentro de un proyecto de inversién, se utiliza el analisis de sensibilidad como herramienta
de toma de decisiones con el fin de lograr el mayor beneficio para la organizacion.
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Segun Turban, un andlisis de sensibilidad intenta evaluar el impacto que los datos de
entrada o de las restricciones especificadas a un modelo definido, en el resultado final o en
las variables de salida del modelo.

Durante el disefo y la aprobacion de un proyecto uno de los puntos mas relevantes para
tomar una decision es el analisis financiero del proyecto, es decir, su rentabilidad y el retorno
de la inversion, lo cual se consigue a través del mencionada analisis, el cual permite disefar
escenarios en los cuales podremos analizar posibles resultados de nuestro proyecto,
cambiando los valores de sus variables y restricciones financieras y determinar el cémo
estas afectan el resultado final.

6.8.1 Analisis de sensibilidad de ingresos y costos

TABLA No. 28
ANALISIS DE SENSIBILIDAD DE INGRESOS Y COSTOS
VARIACIONEN | VARIACIONEN | e R
INGRESO COSTOS
- - $30.242,11 23,16%
(+) 5% - $ 141.662,06 39,24%
(+)10% - $253.082,01 55,05%
- (+) 5% ($ 158.971,85) -5,16%
- (+)10% ($ 356.918,36) ERROR
(+) 5% (-) 5% ($ 47.551,90) 11,71%
(-) 5% (+) 5% ($ 270.391,80) ERROR
(+)10% (+) 5% $ 63.868,05 28,04%
(-) 5% - ($ 81.177,84) 6,67%
(-)10% - ($ 192.597,79) -10,42%
- (-) 5% $210.723,53 49,09%
- (-)10% $382.472,42 73,28%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Mercedes Abad y Francine Sandoval

Una vez analizada la Tabla No. 28, se puede concluir que el proyecto de importacion y
comercializacion de porcelanato italiano es mas sensible a la variacion de los costos del
mismo que a sus ingresos; es decir que, si el proyecto presentase un incremento en sus
costos necesariamente debe presentar un incremento en sus ingresos pues de lo contrario

no seria rentable.
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7.1

CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Después del analisis de externo se puede concluir que los factores mas relevantes del
sector inmobiliario y del Ecuador en general, son la inflacion, las tasas de interés, la
apertura de créditos para la vivienda, y entre otros como las remesas de los
emigrantes que han ayudado a que el sector de bienes raices siga creciendo (3.40%).

El auge inmobiliario dentro de la provincia de Pichincha se estda dando tanto a corto
como a mediano plazo en las areas periféricas de la cuidad de Quito como lo son los
valles de Cumbaya, Tumbaco, Nayén, etc.

Ecuador presenta un monopolio en lo que a ceramicas y porcelanato se refiere. Este
mercado esta ampliamente liderado por GRAIMAN que se ha posicionado como una
empresa lider, ocupando el primer lugar en capacidad de produccién y con una
participacion del 40%. Existen otras pequefias empresas como SERVIGRES,
MULTIGRES, DEMACON, y LIS LOP las cuales pueden ubicarse dentro de los
competidores potenciales que ocupan el otro 40% del mercado, con lo cual su
participacion individual se reduce Unicamente al 10%. Finalmente, el 20% restante lo
ocupan productos importados por lo que el porcelanato que se pretende importar en
este proyecto actualmente se encontraria dentro de este porcentaje.

El andlisis interno de este proyecto se determiné segun el modelo de las cinco fuerzas
competitivas de Porter en donde los puntos a destacar son: la principal barrera de
entrada que conforma la lealtad y fuerte preferencia de marca por parte de los
consumidores hacia la empresa productora y comercializadora Graiman, lider en el
mercado de ceramica y porcelanato; asi como también los altos aranceles impuestos
por el gobierno a través de la SENAE para las importaciones de este tipo de
productos.

A partir de la investigacion de mercado se determin6 que los potenciales
consumidores de porcelanato son tanto las empresas constructoras como los
pequefios consumidores. Pero considerando que en su gran mayoria el pequefio
consumidor busca la asesoria de expertos (empresas constructoras) la investigacion
de mercado se direccion6 a las 500 empresas constructoras ubicadas en la ciudad de
Quito y sus alrededores, las cuales cuentan con un segmento de estrato medio,
medio-alto dispuestos a pagar un precio mayor que se vea justificado en la calidad,
disefo y variedad del producto.

Por medio de las encuestas realizadas a una muestra de 80 empresas constructoras
se determiné una demanda estimada de 47.800 m? anuales aproximadamente, por lo
que se decidid importar el 54% equivalente a dos contenedores mensuales de 20
PIES, los cuales contienen 1.100 m? cada uno, con lo que se obtiene un total mensual
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de 2.200 m% Anualmente se importarian 24 contenedores de 20 PIES que equivalen a
26.400 m®.

De acuerdo a la informacién proporcionada por la agencia de transporte, LOGISTICA
MASENI, la mercaderia se embarcara en el puerto de Livorno, ltalia, y se despachara
en la linea naviera DOLE, la misma que cuenta con viajes semanales directos y un
tiempo de transito de 12 dias.

Los aranceles impuestos por el gobierno Ecuatoriano a través de la SENAE para las
importaciones de este tipo de productos son bastante altos debido a la produccion
nacional que existe. Especificamente el porcelanato entra a Ecuador con la partida
arancelaria numero 6908.10.00.00, la misma que paga un arancel del 25%, IVA del
12%, FDI del 0,5%.

El factor de importacion, es decir, el valor de la mercaderia en destino (Quito), es del
38% en el cual se desglosa el 25% de arancel, el 12% de IVA, el 0.5% de FODINFA,
1% de seguro de la mercaderia y 9% del valor del transporte.

A partir del precio FOB de 22,72 dolares y del precio CIF de 31,35 ddlares se estima
un precio promedio de venta al publico (PVP) de 40,00 délares, el cual incluye un 30%
de utilidad.

Se determiné mediante el estudio técnico el lugar mas apropiado para que el proyecto
se lleve a cabo, ubicado en la Av. Simén Bolivar, junto a la gasolinera
PETROCOMERCIAL y a 300 m del Cementerio MONTEOLIVO, en el norte de la
cuidad de Quito. De la misma manera, se determinaron los costos de inversion,
operacidon, mantenimiento, publicidad y constitucién de la empresa.

Para financiar una inversiéon total de 220.440,00 dolares se decidid realizar un
préstamo a la Corporacion Financiera Nacional (CFN) de $ 155.000,00 dolares,
equivalente al 70,3%. El resto del financiamiento, es decir, el otro 29,7% saldra del
aporte de dinero propio de las dos socias, el cual equivale a $ 65.440,00 ddlares.

El total de ingresos para el primer afo sera de 1°056.000,00 délares, resultante de la
venta de los 2.200 m? anuales a 40,00 ddlares cada metro.

La utilidad neta para el primer ano, resultante del total de ingresos menos el total de
egresos, intereses, participacion e impuestos, es de 64.669,00 ddlares.

A partir de una tasa de descuento del 18,73%, el resultado del valor actual neto es de
$ 30.242,11 ddlares.

La tasa interna de retorno cuyo valor es de 23,16%, se considera aceptable por ser
superior a la tasa de descuento.

133



7.2

Por medio del andlisis de sensibilidad de costos e ingresos se puede determinar que el
proyecto de importacion y comercializacion de porcelanato italiano es mas sensible a
la variacién de sus costos que de sus ingresos.

RECOMENDACIONES

Resultaria muy beneficioso que como parte del crecimiento del proyecto, en un
mediano plazo, éste se amplie a diferentes lineas de productos relacionados a la
industria, como acabados de la construccién, accesorios para bafos, cocina, entre
otros.

De la misma manera se recomienda ampliar la variedad de porcelanato que se ofrece,
importando desde otros paises como China, Colombia y Espafna para dar una mayor
gama de opciones a los potenciales consumidores.

Es importante mantener relaciones comerciales estables con los proveedores para ir
mejorando tiempos de crédito, financiamiento, descuentos, etc., basandose en el
incremento de voliumenes de compra.

Es vital que los préstamos realizados para el financiamiento del proyecto sean
pagados dentro de los plazos establecidos para asi evitar intereses por mora que
pueden afectar la rentabilidad del proyecto.

Como parte de las estrategias publicitarias, se recomienda participar en la mayor
cantidad posible de ferias relacionadas a la industria de la construccion y asi lograr un
posicionamiento permanente en la mente del consumidor.

Se debe tomar como oportunidad el crecimiento del sector de bienes raices para
abordar al mercado con mayor estrategias publicitarias y de promocion.

Es necesario mantener precios similares a la competencia para atraer a los clientes y
a esto sumarle otras caracteristicas importantes para ellos como la calidad, variedad
de disefno, garantias, financiamiento, entre otros.

Es necesario para un mejor funcionamiento del proyecto, mantenerse actualizados e

informados de los cambios y restricciones que pueden llegar a producirse en las leyes
aduaneras.
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ANEXOS



LISTADO EMPRESAS CONSTRUCTORAS

Ciudad Constructor
Quito ABACO ARQ
AC. AVANCE CONSTRUCCIONES
AGILESA S.A

AGUILAR VEINTIMILLA

ALBERTO MENA

ALBORNOZ Y SALVADOR

ALBUJA'Y ASOCIADOS

ALEJANDRO VITERI

ALFONSO COKA

ALFONSO PROANO

ALFREDO CALLEJAS

ALFREDO CASTRO

ALFREDO LOPEZ

ALFREDO VALDIVIEZO

ALPHA CONSTRUCCIONES

ALVAREZ AGUIRRE CONSTRUCTORES

ALVAREZ BRAVO

ANDINO Y ASOCIADOS

ANTONIO MALDONADO

ARAMA CONSTRUCTORA

ARANA

ARAVA PROYECTOS

ARBASER SA

ARCONTEL

ARISTA CONSTRUCCIONES

ARQUILLAS

ASECON

BARRAZUETA CONSTRUCTORA

BASE ARQUITECTOS

BEATRIZ ARAY

BECERRA GONZALEZ CONSTRUCTOR

BELLAVISTA S.C.

BENALCAZAR Y VALLEJO

BERREZUETA CONSTRUCTORES

BOLIVAR AREVALO

BORIS CADENA

BRICOHM

BUENO PESANTEZ

BURBANO MONTALVO

BUSINESS CLUB

BYRON JARAMILLO

BYRON REINOSO

ANEXO A
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Ciudad

Constructor

C D VINGENIEROS CONSTRUCTORA

C.B. CONSTRUCTORA

C.G.S. CONSTRUCTORA

C.V.J. CIALTDA.

CAICEDO ASOCIADOS

CAMACHO CONSTRUCTORA

CAMARA COMERCIO QUITO

CAMILO VILLAMAR

CARDENAS Y KRAANEN

CARLOS ELIZALDE

CARLOS MARTINEZ

CARLOS MOROCHZ

CARLOS NARANJO

CARLOS PENAHERRERA

CARPIO CONSTRUCCIONES

CARRASCO SUAREZ

CARVAJAL Y AGUILAR

CARVAJAL Y ASOCIADOS

CASTILLO CADENA

CASTILLO Y CADENA

CASTRO ALVAREZ

CCC CONSTRUCTORES

CCI INMOBILIARIO

CECSA

CERVANTES INGENIEROS

CESAR VELEZ

CESAR YANGARI

CETSUNAMI S.A

CEVALLOS CONSTRUCTORES

CGS CONSTRUCTORA

CHARRO CISNEROS

CHAVEZ SUAREZ

CNV ARQUITECTOS

COAN CIA LTDA.

COINMOBIL S.A

COMREY

COMREY CONSTRUCTORES

CONCIMIENTO

CONDE SCC

CONSORCIO INMOBILIARIO

CONSTR CAZAR HNOS

CONSTRU FUTURO

CONSTRUC ACROPOLIS

CONSTRUC MARCOPOLO

CONSTRUCACP
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Ciudad

Constructor

CONSTRUCTIVA

CONSTRUCTORA ARISTA

CONSTRUCTORA BELLAVISTA

CONSTRUCTORA CAZAR HNOS

CONSTRUCTORA COLONIAL

CONSTRUCTORA LAW

CONSTRUCTORAMY M

CONSTRUCTORA ORTEGA

CONSTRUCTORA ROSERO

CONSTRUCTORES ASOCIADOS

CONSTRUECUADOR

CONSTRUIDEAS

CONSTRUIR FUTURO

CONSTRUTECNO

CONSVIGRAM

CONTRERAS VEGA CONSTRUCTORES

COOP. CAMINOS DEL INCA

CORBAL CONSTRUCTORA

CORPORACION ENTORNO

CORPORACION INMOBILIARIA S.A

CONSTRUCTORA GMA

CR CONSTRUCTORES

CRECE

CRISTIAN HABILES

CRISTOBAL SANCHEZ

CUATRO PAREDES

CUEVA'Y CUEVA CONSTRUCTORES

CV CONSTRUCTORA

DARIO LOPEZ

DAVCE

DAVID CARRION

DAVID SANTOS

DAZA DUENAS LEDESMA ARQ.

DEBRET S.A.

DFC CONSTRUCTORES

DIEGO ALVAREZ

DIEGO ESPINOZA

DIEGO HERNANDEZ

DIEGO PONCE

DIEGO YEROBI

DIFERGU

DIMEHK

DORALCO S.A

ECO ARQUITECTOS

EDGAR PEREZ
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Ciudad

Constructor

EDIFIER

EDISON JARRIN

EDMUNDO PAZMINO

EDUARDO CAMPUZANO

EDUARDO CRESPO

EDUARDO PILLA

EDUARDO VERGARA

EK CONSTRUCTOR

ELIFE

EMILIO GORDILLO

ENRIQUE BARRIONUEVO

ESPINOZA PACHANO

ESPLA CONSTRUCTORES

ESTRUCO S.A

ESTUDIO BARRAGAN

EUROAMERICAN AJA S.A

EVRODESING CONSTRUCTORES

FABIAN ESPINOZA ARQ.

FABIAN GERIAN

FABIAN JIMENEZ

FABIAN SALGUERO

FABRICIO SALINAS

FACTOR A

FAMADAL CONSTRUCTORA

FATIMA BAQUERIZO

FAUSTO HEREDIA

FAUSTO MORA

FERNANDO CHAVEZ

FINAC CIA LTDA

FLORES ANDRADE

FOPECA

FRANCISCO BELTRAN

FRANCISCO MARTINEZ

FRANCISCO MOSCOSO

FRANKLIN GORDON

FREDDY MALDONADO

FREDI MADRID

F-T CONSTRUCCIONES

G.M. ARQUITECTOS

GABAON

GABRIEL VACA

GALARZA Y GALARZA

GALO VALENCIA

GAMMA CONSTRUCTORES

GAT ARQUITECTOS
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Ciudad

Constructor

GECONSA

GENERPAC

GERZACOL

GESTION HABITACIONAL

GESTORES INMOBILIARIOS

GINA VASCONEZ

GIOVANNI MORETI

GLASS ECUADOR

GLS CONSTRUCTORA

GONZALO PENA

GREEN WALL S.A

GRUNIBE S.A

GRUPO ANCON

GRUPO BALUARTE

GRUPO CAVEM

GUERRERO Y CORNEJO

GUEVARA TAPIA CONSTRUCTORES

GUSTAVO GUERRA Y ASO

GUSTAVO NAVISALLA

HABITAD SOCIEDAD CIVIL

HABITAT ECUADOR

HABITAT SOCIEDAD CIVIL

HERNAN ESTUPINAN

HERNAN IRIGOYEN

HERNAN MERINO

HERPAYAL CONSTRUCTORA

HERRERA CONSTRUCTORES

HOME DVD SA

HUGO ANDRADE

INCOMBRES

INCORVALD

ING CARPIO

ING CARRANZA

ING SALAZAR

INGECO

INMOB LIBERTADOR

INMOBILIARIA MADEIRA

INMOCASA

INMOCASALES

INMODIURSA

INMOGALOVAL S.A

INMOGESTION

INMOHOMO

INMOSECON CIA LTDA

INMOSHYRIS
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Ciudad

Constructor

INMOSOLUCION

INMOSOLUCION S.A.

INNOVA CONSTRUCCIONES

INNOVAR

INPRO CONSTRUCTORA

INTERART ARQ.

INUCAL CIA LTDA

INVAS PROMOTORES INMOBILIARIOS

IVAN FUERTES

IVAN ROMERO

J.S. ARQUITECTOS

JAIME ANDRADE

JAIME ARIAS

JAIME CARRERA

JAIME DIAZ CARVAJAL

JAIME MIRANDA

JAIME MIRANDA Y ASOCIADOS

JALIL Y ASOCIADOS

JASHBRAK CONSTRUCTORES

JASHBRANK

JAUREGUI GAIBOR CONSTRUCTORES

JAUREGUI PONCE

JAVIER CAJIAO

JERICO CONSTRUCTORA

JORGE CHAVEZ

JORGE GOYES

JORGE GUAPANTA

JORGE LOPEZ Y ASOCIADOS

JORGE RAMON Y ASOC

JORGE ROSERO ASOCIADOS

JORGE VERGARA

JORGE VILLAGOMEZ

JOSE COBO RIVERA

JOSE MARIA LASSO

JUAN ERAZO

JUAN PABLO IZA

JUAN PABLO MONTENEGRO

JULIO ZAMBRANO

KARINA BALLADARES

KEOPS CONSTRUCTORA

KING YEROVY ARQ

KONCYSTE CONSTRUCTORES

KSA INMOBILIARIA

KYOTOCORP

LAPIS CONSTRUCTORA
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Ciudad

Constructor

LAPIZ

LAPIZ CONSTRUCTORA

LASEUR.SA

LEYGUSOL CONSTRUCTORA

LOPEZ Y LEON

LOPEZY LOPEZ ARQUITECTOS

LUCIA SOSA

LUCY DEL CASTILLO

LUIS ECHEVERRY

LUIS GARCIA

LUIS LOPEZ

LUIS OROZCO

LUIS TIRADO

M D PROYECTOS

MY N CONSTRUCTORES

M.D PROJECTS

M.P. CONSTRUCCIONES

M.R. CONSTRUCTORA

MAC CONSTRUCTORA

MACC CONSTRUCTORES

MACSA

MADEIRA

MALDONADO ESPINOZA

MANTILLA MINO

MANUEL GARRIDO

MARCELO ARTURO

MARCELO BARROS

MARCELO DIAS

MARCELO GUIJARRO

MARCELO MONTERO

MARCELO TAPIA

MARCO COLOMA

MARCO FLORES

MARCO GONZALEZ

MARIA IZA

MARIO BUITRON

MARIO POZO

MARIO ZAMBRANO

MAURICIO ACOSTA

MAURICIO COTTANY

MAURO MORA

MAURO SERRANO

MD PROJECTS

MEGAPOLIS S.A

MENESES CONSTRUCTORES
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Ciudad

Constructor

METODO INGENIERIA

METROEJE

MIGUEL GORDILLO

MIKASA CONSTRUCTORES

MILLENIUM

MILTON RIVERA CONSTRUCTORES

MIRESA

MIRO CONSTRUCTORA

MODUSVIVENDI

MONCAYO MONCAYO

MONGE MONTALVO

MUTUALISTA PICHINCHA

NAHIN SAUD

NARANJO ORDONEZ

NCD

NICANOR LARREA

NIVARELSO

NO

NORMAN VILLALVA

O.M. ARQUITECTOS

O.M.CONSTRUCTORES

OBRAS Y PROYECTOS

OLIMPO VIZCAYO

OMERO ALVEAR

ORDONEZ ARQUITECTOS

ORDONEZ CORDERO

ORDONEZ ESPINOZA

ORDONEZ Y ASOCIADOS

OSCAR ACEVEDO

OSCAR DEL VALLE

OSCAR REYES

OSWALDO DEL POZO

OSWALDO FERNANDEZ

OSWALDO SALGADO

PABLO PEREZ

PABLO REGALADO

PABLO RIBADENEIRA

PABLO SOSA'Y ASOC

PACHANO VITERI

PADKO S A

PATINO CRESPO CONSTRU

PATRICIO ECHEVERRIA

PATRICIO ENDARA

PATRICIO ESPIN

PATRICIO GUERRERO
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Ciudad

Constructor

PATRICIO ORBE

PATRICIO VASCONEZ

PAUL GACHET

PAUL GRASS

PAULO TORRES

PAZMINO ANDRADE

PAZMINO Y ARIZAGA

PENAFIEL CONSTRUCCIONES

PENAMARAN CIA LTDA

PINO Y ASOCIADOS

PINEIROS MALDONADO

PIRAMIDON PROYECTOS

PMJ ARQUITECTOS

PRECISA

PRINANSA

PRINANZO

PROANO Y ASOCIADOS

PROMOPINTO

PROMOTORA MI VIVIENDA

PROMOTORA MIRO

PROYCOM

PROYECTAR

PROYECTOS ATC S.A.

PUMA CONSTRUCTORES

PVS ARQUITECTOS

R D C CONSTRUCTORES

RY M COSTRUCTORES

R.H.CONSTRUCTORA

R3 CONTRUCTORES

RAFAEL CUITO

RAMIRO ANDRADE

RAMIRO BIRD

RAMIRO BURBANO

RAMIRO GUARACA

RAMIRO GUAYASAMIN

RAMIRO PAZMINO

RAUL ENCALADA

RAUL TUFINO

RCV CONSTRUCTORA

RECADI CIA LTDA

REIVAX CONSTRUCTORA

RENE BETANCOURT

RFD CONSTRUCTORA

RFS CONSTRUCTORA

RFS RIBADENEIRA
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Ciudad

Constructor

RIBADENEIRA F.S

RIPCONCIV

RIVADCO S A

RIVADCO S.A.

RIVADENEIRA BARRIGA

RIVERO HERMANOS CONSTRUCTORA

ROBERTO DONOSO

ROBERTO ROBALINO

ROBERTO VALLEJO

ROCCASUL CONSTRUCTORA

ROCIO IRIGOYEN

RODRIGO LEDEZMA

RODRIGO MOYA

ROMERO Y PAZMINO

ROSERO Y ASOCIADOS

RUBEN PROCEL

RUBIO Y PINOS

RUC CONTRUCTORES

RUSTICO Y MADERA

SALAVERRY

SALAZAR WONG

SALGADO Y ASOCIADOS

SANCHEZ ASOCIADOS

SANTIAGO ARIAS

SANTIAGO DIAZ

SANTIAGO MONREAL

SANTIAGO VELEZ

SAVIR CONSTRUCTORA

SBC CONSTRUCTORES

SEGUNDO VASCONEZ

SEMAICA

SERRANO Y PROANO

SERVIDINAMICA

SHADAY INMOBILIARIA

SILVIA MENA

SOSA VALLEJO

SOSA VITERY ASOCIADOS

STEAD CONSTRUCCIONES

SUNSHINE HOME

SUSANA ACHINO

SUSHINE HOME CONT

TY TPROMOTORES

TACTIS

TAMACOM

TAMACON
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Ciudad

Constructor

TAMAYO Y ASOCIADOS

TANIA YANEZ

TANVALFIL

TAPIA'YY MERA

TELMO PAZMINO

TERACONS-CONSTRUCTOR

THALIA VALLEJO

THOMAS CAZAR

TOHOGAR

TORRE DE INN CONSTRUCTORES

TV VIVIENDA ECUADOR

ULPIANA ANDRADE

UNICONSTRUC S.A

URBAN PLUS

URBICASA

URBICASA

URBIS INMOBILIARIA

URBISER S A

URBISER S.A.

URBISOCIAL S.A

URIBE Y SCHWARZKOPF

VAINCO

VALDIVIEZO SOLIMEZ

VALDIVIEZO SOLINEZ

VALLE HERMOSO

VANNESA BRITO

VARIOS

VASCONA CONSTRUCTORA

VAYEZ CONSTRUCCIONES

VHA CONSTRUCCIONES

VICENTE FAJARDO

VICENTE GODOQOY

VICENTE UMANA

VICO ARQ ASOCIADOS

VICO ARQUITECTOS

VICTOR GARCES

VILLAREAL SERRANO

VITERI PAZ CONSTRUCTORES

VITERY ESTRELLA ASOCIADOS

VITORY-BANDERAS ARQUITECTOS

VIVENDI INMOBILIARIA

W.R.L. PROMOTORES

WASHIGTON CALVOPINA

WILSON AHTTY

WILSON ALMEIDA
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Ciudad

Constructor

WILSON HERRERA

WILSON TORRES

WILSON ZAMBRANO

WRIGHT SOTO Y ASOCIADOS

YOA CONSTRUCTORA

ZAMBONINO CONTRUCCIONES

ZEL'Y CADENA

ZENIT

Guayaquil

AF.PYV

ACANTO CONSTRUCTORA

AFPV

ALBAN HUERTA CONSTRUCTOR

ALEX VIVAR

ANDRES ACHI

ANVIED

ARQ DESING

BAQUERIZO Y GONZALES

BPO

CH 2 BIENES

CIUDAD CELESTE

COLON CORP

COMACA-ROSONERI S.A.

COMBAQUERIZO

CONSTRUC LA CUSPIDE

CONSTRUC VALERO

CONSTRUCTORA CAROLITA

CONSTRUCTORA CELESTE

CONSTRUCTORA CHALELA

CONSTRUCTORA CHAW. SA

CONSTRUCTORA ICAZO

CONSTRUCTORA PORTONOVA

CONSTRUECUADOR

CORPORACION BAQUERIZO

CORPORACION BEATA

CORPORACION SAMBORONDON

DECAPOLIS

DECOCONSTRUCCIONES

ECUACONSTRUCCIONES

EDUARDO MENA

EDUARDO MIELES

EDUARDO RIBADENEIRA

ETINAR

FCME

FONDO CESANTIA MAGISTERIO

FORDEL CONSTRUCCIONES
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Ciudad

Constructor

FRANCISCO CEDENO

FUROIANI

GALJOSA

GSC GROUP

HARRY CHANG

INMOBILIARIA BANGOR

INMOCOST

JOSE SALINES

JOSE TOALA

JUAN CARLOS BURAYE

LOTEPEC

MARIANA D'OR PARK

MULTIRAICES

MUNICIPIO GUAYAQUIL

MUTUALISTA PICHINCHA

NARANJO ORDONEZ

NO

OBRA GRIS

PROMAGA

PRONOBIS

REMONLI S.A

RITOFA

RODOLFO GUSTAVINO

SALCEDO INTERNACIONAL

SCHEEL Y JACOBSON

SOLA TANCA

SUMMA PROYECTOS

TACON S.A.

TERRABIENES

THALIA VICTORIA

TORRES ASOCIADOS

TRAVERZO - PEREZ

TRI-CONSTRU

URBANIS

URBANIS

VIPROVI

WALTER ESCALA

WALTER VITERY

Cuenca

ALBAN Y ALBAN

ARQUI MUEBLE

ATRIO CONSTRUCCIONES

BURGUES CONSTRUCCION

BUSTAMANTE ALTAMIRANO

CONSTRUCTORA C-Q

CONSTRUCTORA DAVILA
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Ciudad

Constructor

CONSTRUCTORA ESPINOZA

CONSTRUCTORA NARANCAY

CONSTRUCTORA RAMIREZ

CONSTRUVICOR

CREAR CONSTRUCTORA

ECUANECOPA

EDI GARCES

EDIFDUCANA

EDUARDO GARCES

EDYCO CONSTRUCTORES

ESTEBAN MALO

FABIAN VALAREZO

FELIPE OCHOA

FELIPE SOLANO

FERNANDO PENA

FRANCISCO CRESPO

FREDY MAGROVEJO

GABRIEL LEDESMA

GUIDO ALVAREZ

GUSTAVO MORA

HERNAN COELLAR

HIDALGO CONSTRUCTORA

INMOSOLUCION

[VAN ALTAMIRANO

JAIME JARAMILLO

JHON ANDINO

JOSE ALVEAR

JOSE VILLAVICENCIO

JUAN BUSTAMANTE

JUAN CORDERO

LEON CARPIO

LEON CARPIO

LEOPOLDO INIGUEZ

L-F-G

LORENA PALACIOS

LUIS SOLIS

LUPE IBARRA

MILFART CONSTRUCTORA

MOSCOSO MOLINA

MRM ARQUITECTOS

MUNDIHOGAR

NELSON ABRIL

NO

NOVA URBE

ORELLANA CONSTRUCTORES
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Ciudad

Constructor

ORTEGA DELGADO

PABLO LEON

PABLO VINTIMILLA

PATRICIO RIVERA

PEDRO ESPINOZA

RENE PEREZ

RENZO AMBROSI

ROMULO NIETO

ROURA CONSTRUCTORES

WILSON ANASCO

WILSON RODRIGUEZ

Ambato

ALBA NARANJO

ANDRES ROMAN

ARQUILLAS

BAYAS FREIRE

BAYRON PALACIOS

CABARO

DANIEL VILLAGRAN

DARIO PROANO

DARWIN FANWITE

DIEGO MANZANO

FABIAN ARIAS

FABIAN ARIAS

FAUSTO JERREZ

FERNANDO MONCAYO

FRANKLIN VALLESTEROS

GERMAN GAVILANES

HERNANDO CALLEJAS

JORGE VASCONEZ

JOSE CRUZ

JOSEPH GAVILANES

JUAN PAZMINO

LUIS SORIA ASOCIADOS

LUIS SORIA'Y ASOCIADOS

MADEARQ. SA

MARCELA MEDINA

MAURICIO TACOAMAN

MAURICIO VILLACRES

MIGUEL MACAO

MUTUALISTA AMBATO

MUTUALISTA PICHINCHA

NO

PAREDES COBO

PATRICIO RODRIGEZ

PEDRO CORDOVA
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Ciudad

Constructor

PEDRO VILLAMAR

PLUTARCO MONTES DE OCA

PROHABITAT

PROYECTARQ

RAUL MAYORGA

RODRIGO SEVILLA

WASHINGTON MERINO

WILLIAMS APRAES

WLADIMIR PAREDES

Riobamba

ANDRADE Y OBREGON

COBADEXPORT

CONSTRUCCIONES PRISELI

EDUARDO MAINA

ERNESTO BASTIDAS

FABARA'Y PAZMINO

FERNANDO GUEVARA

FRANKLIN SOTOMAYOR

HERNAN HIDALGO

LORENA COBA

LORENA RECALDE

MARCELO RODRIGUES

MINO Y MINO CONSTRUCTORES

NO

ROBERTO ASKI

ROBERTO VIDONATO

SANTIAGO FABARA

SERGIO PILCO

ULLOA RIERA ARQT

VICTOR TAPIA

WILLIAN BUENANO

WILSON ANDRADE

Loja

ARTURO PALACIOS

BOLIVAR PINEDA

CARLOS PALACIOS

CELSO SAMANIEGO

DARIO VILLAMAHUA

DAVID REGALADO

DORIAN MORA

GONZALO JARAMILLO

INMOB. MARIA AUXILIADORA

JORGE ROJAS

LEONARDO GUERRERO

LOJA HABITAR

LUDER ROJAS

LUIS AGUILAR
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Ciudad

Constructor

MANUEL PICOITA

MUTUALISTA BENALCAZAR

MUTUALISTA PICHINCHA

NO

OMAR FEBRES VIVANCO

PROCASA Y COMPANIA

SERGIO TORRES

UTAI

VINICIO SUAREZ

Ibarra

ALVARO CASTILLO

COSNTRUCTORA JARAMILLO

FERNANDO GARCIA

GERMAN MICHELENA

GUADALUPE ROSERO

HERNAN SIERRA

[VAN UVIDIA

JORGE LOPEZ Y ASOCIADOS

JUAN CARLOS ULLOA

JUAN PAZ

JUAN VIDAL

LUIS ARMAS

LUIS CASTILLO

MARCO REVELO

MIDUVI

MONCAYO MONCAYO

MUTUALISTA BENALCAZAR

NO

OMAR PADILLA

PATRICIO ENRIQUEZ

PATRICIO TERAN

RAUL MONTENEGRO

SANTIAGO ENDARA

TYRONE ECHEGARAY

VERZAM

VICENTE REYES

VICIENTE REYES

Manta

BRAMARO CONSTRUCCIONES

BURAYE-BUILDING S.A

CASAS PROYECTOS S.A

CESAR DELGADO

CIUDAD RODRIGO

CONSORCIO ELSA

CONSTRUCTORA CARRASCO SUAREZ

CONSTUCTORA ESCOAL

CSG
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Ciudad

Constructor

FEIJO VERA

HOME LOAN S.A.

ICV- INVERCIONES

JY V CONSTRUCTORA

JOSE GALARZA

L.O.C

MARCELA BOLANOS

MARTHA BALAREZO

METROS

NO

PRONOBIS

PROYEB CIA LTDA

RICARDO DELGADO

RICARDO ESPINOZA

Portoviejo

ANTONIO ORIBA

ARMANDO FLOR

BRANNI BASURTO

CARLOS MERA

CARLOS SOLORZANO

COSTRUCTORA NAVIA

DENNIS SAN LUCAS

FERNANDO MOREANO

JIMENEZ OSPINA

PEDRO CEDENO

RICARDO FORERO

Esmeraldas

ARCO IRIS INMOBILIARIA

CONALVA CONSTRUCTORES

CONSTRUCTORA ANDRADE RODAS

CONTRAVI

DIEGO SOTO

HUGO ORELLANA

INMOPROFAST

MACLIFF ASOCIADOS

MAURICIO CARRION

MEGA CONSTRUCTORES

Latacunga

AGUSTIN BAQUERO

CARLOS NARANJO

FERNANDO TOBAR

JORGE CEPEDA

JORGE SOLIS

RODRIGO ESPIN

URBYCON SC

Otavalo

GALO SOLIS

HECTOR PEREZ

MARCELO DAVILA
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Ciudad

Constructor

ORONUZ

Azogues

FERNANDO VIVAR

MARCELO HERRERA

Cayambe

DR. CASTRO

VICTOR CARTAGENA

WLADIMIR CASTRO
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ANEXO B

Union Trading Utrad C.A.

Ms. Francine Sandoval CASALGRANDE
Valle de |os Chillos PADANA
Quito Pave your way
ECUADOR Factura Proforma
DR1016059
16.12.10 Pagina 1
No. Articulo Descripcidn pieza Precio Suma total
07-04GRA GRANITOGRES RUSTICATO - Agora. Colores Micene, 30 32,52 975,60
spara, Corinto, Megapoli, Elide, Elatea.
Medidas 30x30 ¢m. Espesor &,3mm.
Para espacios exteriores. Pisos y Paredes
*** Mo del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
07-03GRN GRANITOGRES RUSTICATO - Natural Slate. Colores 30 16,78 503,40
Slate Beige, Slate Gold, Slate Red, Slate Green,
Slate Black, Slate Grey.
Medidas 45x45cm. Espesar 9 mm.
Para espacios extericres. Piscs y Paredes
*** No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
07-03GRNb  GRANITOGRES RUSTICATO - Natural Slate. Bullnoses 20 17,1 342,00
Colores: Slate Beige, Slate Gold, Slate Red,
Slate Green, Slate Black, Slate Grey.
Medidas 9x45cm. Espesor 9 mm.
Para espacios extericres. Piscs y Paredes
*** No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
MYC35/PR GRANITOGRES RUSTICATO - Pietre Runiche. Colores 25 26,41 660,25
Mondo, Ther, Odine, Frey, Baldr
Medidas 30x45 cm. Espescr 9 mm.
Para espacios extericres. Piscs y Paredes
*** No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
MYC35/PRs GRANITOGRES RUSTICATO - Pietre Runiche. Single 20 15,42 308,40
Piece. Colores: Mondo, Thor, Oding, Frey, Balder
Medidas 15x30 cm. Espescr 9 mm.
Para espacios extericres. Piscs y Paredes
*** No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
03-03BGH GRANITOGRES RUSTICATO -Tiburnio. Colores: Blanco, Single 20 19,62 392,40

Beige, Dorado, Rosa.
Medidas 15x15 cm. Espescr 9 mm.
Para espacios extericres. Piscs y Paredes
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Fact. Proforma

DR1016059 - 16.12.10
Pagina 2

No. Articulo Descripcion pieza Precio Suma total
MYC39/LE GRANITOGRES - Crystall. Celores: Marfil, Crema, Gris, Amarillo, 30 28,00 840
Perla, Verde, Azul.
Medidas 40x40 cm. Espesor 9 mm.
Para espacios interiores. Pisos y Paredes
**% Mo del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
MYC51/NUY  GRANITOGRES - Nuvclato. Colores: Nivolate Beige, 20 16,52 330,40
Nuvolato Grigio, Nuvolato Resa.
Medidas 40x40 cm. Espesor 9 mm.
Para espacios interiores. Pisos y Paredes
*** No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
MYC51/NUVE GRANITOGRES - Nuvolato. Bullnoses Colores: Nivolato 10 16,52 165,20
Beige, Nuvolate Grigio, Nuvolato Rosa.
Medidas 9x40 cm. Espescr 9 mm.
Para espacios interiores. Pisos y Paredes
*** Mo del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
MYC32/TIT  GRANITOGRES - Titano. Colores: Buxy, Caen, Cardoso, 60 16,52 991,20
Chanbrod, Chanpagne, Grigio Ash, Matraia
Medidas 60x60 cm. Espesor 10,5 mm.
Para espacios intericres y exteriores. Piscs y Paredes
*** Mo del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
MYC44/PIR  GRANITOGRES - Pietre Rare. Colores: Monvise, 40 16,52 660,80
serena, Varana, Cividale Brown, Cividale grey, Gasco
Medidas 30x60 cm. Espesor 9,5 mm.
Para espacios interiores y exteriores. Pisos y Paredes
**% Mo del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
04-01BAS PIETRE NATIVE - Basaltina. Colores: Ischia, Lincsa, 20 27,41 548,2
Lipari, Pantelleria, Stromboli, Vulcano
Medidas 45x90 cm. Espesor 10,5 mm.
Para espacios interiores y exteriores. Pisos y Paredes
**% Mo del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
04-02LAVA  PIETRE NATIVE - Lavagna. Colores: Nera, Grigia, 20 26,35 527
Verde, Beige, Blanco.
Medidas 45x45 cm. Espesor 9,5 mm.
Para espacios interiores y exteriores. Pisos y Paredes
*** No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
04-03MIN PIETRE NATIVE - Mineral Chrom. Colores: Mineral 20 29,54 590,8
Beige, Mineral Black, Mineral Brown, Mineral Gold,
Mineral Grey, Mineral White. Mosaico
Medidas 45x90 cm. Espesor 10,5 mm.
Para espacios interiores y exteriores. Pisos y Paredes
ok

No del arancel 6908.10.00.00 pais del arigen ITALIA
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No. Articulo
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pieza

Precio

Suma total

KR9-43/BA

Hok

KR9-85/PO

H

KR9-43/BA

Hk

KR9-43/PI

Kk

CLKO4/LO

Er L]

CLKO8/ME

Kk

CLK15/MW

LR

GAMD5/CA

PIETRE NATIVE - Pietra di Baviera. Colores: Ocra,
Belge, Grigia.

Medidas 40x40 cm. Espesor 9,5 mm.

Para espacios interiores. Pisos y Paredes
Mo del arancel 6908.10.00.00

PIETRE NATIVE - Pordifo. Calores: Pordifa.
Medidas 30x60 cm. Espesor 8,5 mm.

Para espacios interiores y exteriores. Piscs y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
PIETRE NATIVE - Quarzite. Colores: Quarzite Beige,

Quarzite Grigia, Quarzite Bianca, Quarzite Rosa,

Quarzite Gold, Quarzite Oceano.

Medidas 30x30 cm. Espesor 9,5 mm.

Para espacios interiores. Pisos y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
PIETRE NATIVE - Piasentina. Colores: Piasentina

Natural.

Medidas 60x60 cm. Espesor 9,5 mm.

Para espacios interiores. Pisos y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del arigen ITALIA
GRANITOKER - Loft. Colores: Loft Nero, Loft Moka,

Left Resso, Loft Grgie, Loft Avorio, Loft Bianco

Medidas 60x60 cm. Espesor 9,5 mm.

Para espacios interiores. Pisos y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
GRANITOKER - Metallica. Colores: Ferro, Inbox,

Nichel, Rame, Zinco-titano.

Medidas 30x60 cm. Espesor 9,5 mm.

Para espacios interiores. Pisos y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del arigen ITALIA
GRANITOKER - Metalwood Colores: Bronzo, Silicio,

Piombo, Argente, Iridic, Carbonio, Plating, Oro

Medidas 45x90 c¢m. Espesor 10,5 mm.

Para espacios interiores. Piscs y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
GRESPLUS - Casalti. Colores: Medici, Visconti, Savoia

Estensi

Medidas 41x41 cm. Espesor 8,5 mm.
Para espacios interiores. Pisos y Paredes
No del arancel 6908.10.00.00

pais del origen ITALIA

pais del origen ITALIA

50

50

40

60

60

50

40

20

29,65

25,64

23,99

32,6

33,65

23,6

24,63

22,65

1482,50

1282,00

959,60

1956,00

2019

1180

985,2

453
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GAMODY/CC

Hok

GAMB1/05

Hk

GAM30/PN

Hk

GAMS6/RK

Kk

CLKO4/AA

Hk

CLK12/ZD

Hik

CLK93/RF

ErT

CLK33/CP

GRESPLUS - Cotte Cerato. Colores: Cotto Ramate,

Cotto Rosato, Cotto Pagliering.

Medidas 30x30 cm. Espesor 9 mm.

Para espacios interiores. Pisos y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
GRESPLUS - Qld Season. Colores: Summer, Winter,

Autumnn, Spring

Medidas 15x30 cm. Espesor 8,5 mm.

Para espacios interiores y exteriores. Piscs y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
GRESPLUS - Pianeti. Colores: Nettuno, Mercurio,

Saturno, Gicve.

Medidas 30x30 cm. Espesor 8,5 mm.

Para espacios interiores y exteriores. Piscs y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
GRESPLUS - Rocks. Colores: Himalaya, Atlante, Ande

Alpi.

Medidas 30x30 cm. Espesor 8,5 mm.

Para espacios interiores. Pisos y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del arigen ITALIA
ECOGRES - Aia. Colores: Grano, Miglio, Mais, Soia

Medidas 16,5x33 cm. Espescr &5 mm.

Para espacios interiores. Pisgs y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
ECOGRES - Zodiaco. Colores: Bilancia, Sagittario,

Toro, Capricornio.

Medidas 20x20 cm. Espesor 7,3 mm.

Para espacios interiores. Pisos y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
ECOGRES - Riflessi. Colores: Ambra, Ametista, Giada

Opale, Agata, Turchese, Zaffirc, Topazio.

Medidas 20x20 cm. Espesor 7,3 mm.

Para espacios interiores. Pisos y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del arigen ITALIA
ECOGRES - Caleidescopic. Colores: Ocra, Rosso

Selenio, Smeraldo, Cobalto, Corallo, Anice, Marina,

Fragola, Menta, Caramel, Pistacchic, Cielo, Panna.

Medidas 33,3x33,3 cm. Espesor 7,3 mm.

Para espacios interiores. Piscs y Paredes

No del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA

50

20

40

20

20

30

30

20

25,96

21,98

24,92

23,94

18,64

16,54

16,11

22,58

1298

4396

996,8

4788

372,8

496,2

483,3

451,6
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Pagina 5
No. Articulo Descripcién pieza Precio Suma total
CLKOG6/PL ECOGRES - Pastello. Colores: Arancio, Azzurro, Bianco 20 17,4 348
Crema, Grafite, Grigio.
Medidas 33,3x33,3 cm. Espesor 7,3 mm.
Para espacios interiores. Pisos y Paredes
*** Mo del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
CLK64/v2Z ECOGRES - Venezia. Colores: Canalgrande, Giudecca, 20 18,3 366
Lido, Murano, Rialte, San Gicrgic, San Marce,
Toreello.
Medidas 33,3x33,3 cm. Espesor 7,3 mm.
Para espacios intericres. Piscs y Paredes
**% Mo del arancel 6908.10.00.00 pais del origen ITALIA
Suma parcial 23.884,05
INLAND FREIGHT 1200,00
usD 25.084,05

Condiciones de page
Condiciones de entrega

peso total
numéro de paguetes

Re, 16.12.10

pago dentro de 60 dias neto
Ex Works Casalgrande Padana

15,000 KG
20

Daniela Schmidt
Operations Manager

Por favor tengan en cuenta nuestras condiciones generales de negocio.
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ANEXO C

® Calle Bl de Pepe Nr 37 y La Lome, Urb Santa Lucia Alta, Cumbe
LOGISTICA

24 6 CEL: #593 9 990907
masent s.a. PBX #5932 6007686 CEL: #593 0

“Member of HTFN Network” 1T F

ot Email: info@logistic.com.ec * Web: www logistic.com.ec
PRELTQUIDACION DE TRANSPORTE !.DG-T-bZO- 10
CLIENTE: ATENTAMENTE: {Francine Sandaval
CLIERT: FRARE R aanDE L | EMAIL: rah 2 B0 6 hoti il
: T
PLEECCION: |VALLE DE LOS CHILLOS
ADDRESE: 1
TELEFONOS ! I FECHA:
l286 335 | I 244122010
H CRESF A 1 | BATE: i
PROVEEDOR: CASALGRANDE PADANA ORIGEN: LIVGRND
VIA: MARLTIH A DESTING: GUAYAQUIL
PIEZAS: 120FTST TIPO DE CAMBIO: EUR L4
PESO BRUTD: 18000 K& PESO CARGABLE: 15000 K&
MEDIDAS: LC2OFT ST CUBTCATE: 33 w3
PRODUCTO: PORCELANATD
DESCRIPCION | VALOR U. | VALOR T.
TRANSPORTE
FLETE fh ARTTIMC 1X20F T COMTAIMER EUR/LX2OFT 50000 u$ 1,260.00
BUMKER ADJUSTHMENT FEE [BAF) EUR/LX2OFT 40000 u$ 560.00
LS EUR/LIX2OFT 13000 u$ 8200
LCK LIP » INLAND FREIGHT EUR/CTE 35000 u$ 450,00
BL FEE EUR/BIL 5000 u$ 7000
CUSTGMS £LERAENCE EUR/B/L 100,60 us 140,00
IsPs EUR/BIL 4500 us 63.00
HANDLING EUR 5000 EUR 7000
GASTOS LOCALES
DESCONSOLIDACION EM DES TIMD U 7500 u$ 7500
CHARGES CGLLECT FEE MINIMG U% 4500 % 400 % 113.40
EMISION B/L Y VISTO BUENG u$ 28600 u$ 286,00
MACTONALIZACION ¥ ENTREGA SUBTOTAL TRANSPORTE U$ 3,309.40
ALOR FOB [
FLETE 4P [ AT
esF e
SEGLRD T e 1,15 VALOR CONSTE,
err [ R PART. ARANCELARTA
BERECHOS ARANCELARIGS 5% U 25000 £508.10.00.00 u$ 4,398 24
SUBTOTAL DERECHOS U$ 4,298.24
FOBIMFA 05% Uf 143.27
IVA 12% 2% % 357158
MULTA o U$ 000
TOTAL IMPUESTOS ¥ ARANCELES u$e a13.09
AF 0RO FISICO U$ 000
ALMACENATE U$ 35000
CORPET U$ 6.25
BOEUMENTACIGN PREVIA U$ 7000
TRAMLITE DE ADLANA U§ 180,00
ELABORACIGHN DAY U$ 4000
SEGURG U$ 34555
TRAMSPGRTE ¥ ENTREGA EN QUITG U$ 80000
MANETIG LOGISTILA - MASENT S.4. U$ 5000
SUBTOTAL APROXIMADO ARANCELES E IMPUESTOS ¥ MANETO: u§ 10,254 90
WGTA!
1. ESTOS VALORES 50N APRGXIMADDS ¥ PUEDEN SER AJUS TADGS UNA YEZ QUE SE REALLCE EL TRANSPGRTE ¥ SE RECIBA LA CARGA EN NUESTRAS BODEGAS PARA 5L
MANEJGY LA FACTURA PARA LA UBICALIOM DE PARTIDAS. ESTA GFERTA CONTEMPLA SERVICIG PUERTG 4 PUERTG, MG TMELUTE BLLK US BE LA CARGA ME
BOEIMENTACIGN DE EXPORTACIGN EN ORIGEN
2.ESTh LOTIZALIGN NG INCLUYE 5ASTOS DE EMPAQUE, RE-EMPAQUE, DEMGRAS EN BODEGAS DE LA LINEA MARITIMA G ADUANA, IhAMET 05 ESPECIALES O
AQUELLOS QUE MO ESTEMINELUIDGS ENESTA £0TIZACIGN
3. LGS CARGOS DE LA LTNEA MARITI 4 PUEDEN VARTAR SIN PREVIC AVISG
4. EL TIEWMPG BE TRANSITCES BE 25 DTAS. FRECUENMCIA: SEMANAL,
5. INS TRUCCIONES DE EMBARQUE:
MASENT §.4
ATT: M AURICIO BECERRA
CALLE B LA DEL PEPE Mo, 37 CALLE DELA LOMA. URB. STA. LUCTA ALTA-CUNBAY A
(693 2] 600 THBE/EXT 1
In. hace rraf logis tic.com ac
TOTAL APROXIMADD U§ 13,564.30
VALIDEZ OFERTA: bIas
SIMIVA U§ 9,592.71
TERECIGS NG INCLUYEW IVA 12%
FACTOR DE TMPGRT ACIGH %038
Francine Sandoval
PRELIQUIDACION ACEPTADAPOR:
[ A o
MaTA: FECHA
FAVORREENVIAR ESTA SO TIZALION LOK FIRMA ¥ SELLD DERESAD NS ABILIDAD A LOGTSTICN - MASENT 5.4,
PRX:4503 B 800 TR FAK: (503 2) 246 TS E-MAIL: infaBbyimiscamed / mbecerra® bigimiccan ec
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3 [[TALSTILC

Av. Interocednica km 10 12, oficing 106
Teléfong: (02) 6041 -776

Fax; (02) 2041-457

ANEXO D

Las Hiedras N440 y Gdmez Polanco
Teléfono: {02) 6035 -738
Fax: {02) 2279-759

PROFORMA
NOMBRE: Ma. Mercedes Abad
DIRECCION:  Higueras 5520 y Eloy Alfaro {Monteserrin}
TELEFONO: 2440276 { 098580152
FECHA: 10-ene-11
No. ltem No. Description
1 1067.0000 GRANITOGRESS-Crystall 40x40cr
2 1067.0001 GRANITOGRESS-Crystall 60x60cr
3 1714.0001 GRANITOGRESS-Marmogres 30x
4 1715.0008 GRANITOGRESS-Marmogres 60x
5 1716.0000 GRANITOGRESS-Marmogres 30x
6 204.0001  GRANITOKER-Loft 30x30cm
7 204.0000  GRANITOKER-Loft 60x60cm
8 787.1000 PIETRE NATIVE-Basaltina 30x60c
9 787.3000 PIETRE NATIVE-Basaltina 45x45¢
10 787.3003  PIETRE NATIVE-Basaltina 45x90c
11 658.0001 ECOGRES-Residence 33,3x33,3c1
12 638.3002  GRESPLUS-Marmorea 15x15cm

CONDICIONES DE OFERTA:
FORMA DE PAGO

PLAZO DE ENTREGA

VALIDEZ DE OFERTA

50% ANTICIPO
50% CONTRA ENTREGA

2-3 SEMANAS

Precio unidad
{m2)

39,87
42,63
39,6
43 46
36,18
38,31
41,89
33,56
35,18
36,34
26,84
36,34

15 DIAS A PARTIR DE LA PRESENTE FECHA
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