
r 

• 

UNIVERSIDAD DE LAS AMÉRICAS 

MAESTRIA EN ADMINISTRCIÓN DE EMPRESAS MBA MENCIÓN 

MARKETING 

Realizar un proyecto de inversión para la empresa Pinturas 123 donde se 

anal ice y se proponga un modelo que comercialice la apertura y el buen 

funcionamiento de tiendas especializadas en la venta de pinturas y afines en la 

costa ecuatoriana. 

.. Trabajo de titulación presentado de conformidad a los requisitos para obtener el titulo 

• 

• 

de Master en Administración de Empresas MBA 

• r a 1 n • 
1 ers es'A; 

Profesor Guía: Carmen Luz Varas 

Autor: Pablo Sebastián Agüero Sandoval 

2008 



• • 

• 

• 

• 

ÍNDICE 

CAPITULO 1 

1.1 . INTRODUCCIÓN ........ ... ........... ............ .......................................... ! 
1.2. ANTECEDENTES .............................. ... ..... ...................... ....... ... ! 

1.2.1 SEGMENTO COSTA ECUATORIANA- PROVINCIA DEL 
GUAYAS .................................................. ...... .. . .. . .......... .. ....... 2 

1.2.2 OBJETIVO ESTRATEGICO PARA EL AÑO 
2007 ........................................................ .. ... .. .... ... .... ........... ... . 3 

1.2.3 LIMITACIONES CORPORATIVAS DE LAS TIENDAS DE PINTURAS 1-
2 -] ............................................................................. ... . . ..... .. ) 

1.3. OBJETIVOS DEL TRABAJO DE TITULACIÓN ............................ .4 
1.3.1 OBJETIVO GENERAL ........... .......... ......... ................................ .. .. 4 
1.3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS ..... ....... ......... ..................................... .4 

CAPITULO 2 

ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA ............................... ... ... .......... ........... 6 

2.1 ANÁLISIS DE ENTORN0 ......................................................... ........ . 6 
2.1.1. 
2.1.2. 

2.1.2.1. 
2.1.2.2. 
2.1.2.3. 
2.1.2.4. 
2.1.2.5. 
2.1.2.6. 
2.1.2.7 . 

2.1.3. 

Aspectos políticos ....... .. ........................ ....... ... ........... ................ 6 
Aspecto económicos ..... ............ . .............................. .. . .... . .. . .... 6 
Confianza Empresarial. . ............................ ............. . . .... ...... . . .... 8 
Confianza del Consumidor. .. ... ... ........................................... . .... 8 
Impacto del tipo de Cambio ........................ .. ............... .............. 8 
Impacto en socios Comerciales ..................... ............. . ............ . .. . 8 
Proforrna presupuestaria 2008 SUPUESTOS .... . ...................... .. ..... . 9 
Proforma presupuestaria Tendencias 
Implicaciones futuras para el sector 
Aspectos sociales. tecnológicos y ecológicos ..... ............... .......... .. .. 11 

2.2 . ANALISIS DEL MERCADO DE PINTURAS EN EL 
ECUADOR ........................................ ............... ... ..... ... ....................... .l2 

2.2.1 . Tamaño del mercado ....................... ... ................. . ...... ............ 13 
2.2.1.1. Construcción ............................... .................. ... ... ................ .14 
2.2.1.2. Línea Arquitectónica ......... .... . ........ .................. ........ ......... ..... . 15 
2.2 .. 1.3. Automotriz ....................... .. ........ ........... .. .............. .. ....... ..... 15 
2.2.1.4. Madera ..... . ... .... ...... .. ..... .. .......... .. .................. . .. . .. .... . ........... .18 

2.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA .. ............................. ............ . 19 
2.3.1. Estrategias de publicidad y mercadeo .......................... ............. .... 22 



.. 
• 

• 

• 

2.3.2. Cadenas de distribución . .......................................................... 23 
2.3.2.1. Ferreterías ............................ ..................................... ......... 23 
2.3.2.2. Tiendas especializadas ............. ..................................... ......... .24 
2.3.2.3. Mercado especializado de pintura ..... . .... . .......... .... . . . ... ...... .......... 24 
2.3.2.4. Márgenes de comercialización ... ............. ...... . ................ .. ......... 25 
2.3.2.5. Condiciones con el canal ............................................................ .25 

CAPITULO 111 

ESTUDIO DE MERCAD0 ........ ........................................................................ ... .28 

3.1. INVESTIGACIÓN DEL CONSUMIDOR GUA YAQUILEÑ0 ....... 28 
3.1.1. Descripción de la investigación ................................................. 30 
3.1.2 . Resultados .......................................................................... 3 1 
3.1.3 . Estilos de vida deNSE Medio ............................... ........... . .. . . .... 31 
3.1.4. Estilos de vida del NSE Medio Bajo y Bajo ............... .................... 31 
3.1.5 . Influencias culturales ............................................................. 32 
3.1.6. Comportamientos ................................................................. 35 
3.1.7. Oportunidad de negocio ... ... .. ...... ............................... . ............ 35 

CAPITULO IV 

LA EMPRESA ... ...... ....................... .............................................. ... 38 

4.1 INTRODUCCIÓN ......... ............................... .. ............................ 38 

4.2 VISIÓN .................... .. .............. .... ............... .............................. 38 

4.3 MISIÓN ........................ ................................ ............................... 38 

4.4 OBJETIVO GENERAL ................ ... .............. .............................. .38 

4.5 ANALISIS FODA ........ ............................................................. .. 38 
4.5.1 Fortalezas ............. ............................................................... 39 
4.5.2 Debilidades ............ ............................................................... . 39 
4.5.3 Amenazas ............. .................. . ......... ... ... .......................... .. . 39 
4.5.4 Oportunidades ........ ...................... ..................... . ................ .40 

4.6. DESCRIPCIÓN DE LA IDEA -MODELO DE TIENDA .................. 40 
4.6.1 ¿En donde ofrecer el modelo? ................ .. ............................................ .. ..... .41 
4.6.2 ¿En donde ofrecer el modelo de tienda?? .................... ......................... ....... 41 
4.6.3 ¿Cómo es el proceso de selección? ....... .. ................................... .. .............. .4 1 
4.6.4 Descripción del modelo ..................... ...................................... ........ ...... .41 



-. 
• 

• 

• 

.. 

CAPITULO V 

ANÁLISIS FINANCIERO .. .................... ........................................... 44 

5.1. SUPUESTO FINANCIEROS ............................ .......................... .44 

5.2. RESULTADOS .... .. .. ........................................ ..... .... .. ...... ..... .. . 45 

CONCLUSIONES .... ....................................... ........ .. ....... ............... .48 

ÍNDICE ANEXOS 

ANEXOS CAPITULOS 11 
ANEXO SEPTE .............. . ....... .. ... . . ... ....... ... . .. . .... ... .. .......... .... . .. . .... . Cap. 11 

ANEXOS CAPITULOS 111 
INVESTIGACIÓN DE MERCADO ........................ .. ........ . ........ ......... . Cap. 111 

ANEXOS CAPITULO IV 
FODA ............................................. .. .. ... .. .. ...... . . .... . ... ... .. . ............. Cap. IV 
MANUAL DE OPERACIONES .............. ............... ....... .... .. . .... . ........... Cap. IV 
ENCUESTAS DE EVALUACIÓN ............... .... ...................... ............. Cap. IV 
REQUISITOS PARA VENDER PINTURA ........................ ..................... Cap. IV 
ACTIVOS ....................................... .. .. .................... ..................... Cap. IV 
CAPACITACIONES .......................... .......... .... .... ...... ...................... Cap. IV 
PRODUCTOS ................................... ...................... ...................... . . Cap. IV 
CONTRATO COMODATO .................. ............................. ................ . Cap. IV 

ANEXOS CAPITULO V 
ESCENARIO OPTIMISTA . ................ . .. . . . ............. ...... ........................ Cap. V 
ESCENARIO PESIMISTA .......................................... .. ..................... Cap. V 

ÍNDICE CUADROS 

Crecimiento económico del Ecuador ........ .. ............... ...... ........... ........... Cuadro 1 
Supuesto Impacto Económico ................. .......... ... .. .. ............. .... . ........ Cuadro 2 
Supuestos ....................................... . . ................ .. .... ... ..... ... . . . . ... ..... Cuadro 3 
Resumen de cuadros por sectores ............ .. ... ................................... ..... Cuadro 4 
Venta de pinturas y barnices Ecuador ........ ................ ..... ....... .......... ..... Cuadro 5 
Descripción de la investigación .............. .. ... ...... ...... .. .... ............... ...... Cuadro 6 
Tamaño de la muestra ........................... .................... ... .......... .. .. ....... Cuadro 7 
Índices de pobreza y extrema pobreza ................. . ................ .... . . ... ....... . Cuadro 8 
Estratificación económica según ingresos declarados ......... .. ..... . ....... ..... .. .... Cuadro 9 
Distribución del gasto de las personas en Guayaquii ................................... Cuadro 10 
Resultados escenario optimista .......... .... ............................................. Cuadro 11 
Resultados escenario pesimista ......... .. . ........ . .. .. ... ......................... ...... Cuadro 12 



• 
ÍNDICE GRÁ.FICOS 

PIB y PIB Construcción .................................................................... Gráfico 1 
Balanza Comercial e Inflación ........................................................... Gráfico 2 
Demanda importada de Vehículos en Ecuador. 2000-2004 ......................... Gráfico 3 
Evolución de la Producción del Sector Automotriz en Ecuador, 1999-2003 ...... Gráfico 4 
Distribución de la Producción de Vehículos en Ecuador, 2003 ...................... Gráfico 5 
Evolución de las exportaciones del sector de \lluebles de Madera y sus partes en Ecuador, 
1999-2003 ...... . .... ............................... ....................................... Gráfico 6 
Participación del mercado de pinturas Comercial año 2005 ............ .. ........... Gráfico 7 
Canales de distribución Fábricas de Pinturas .. ... .. ................................... Gráfico 8 
Distribución del precio pagado por el consumidor final, 2004 ................... .. Gráfico 9 
Población urbana de Guayaquil por grupos de edad y sexo ......................... Gráfico 1 O 
Comportamientos ............................................ ....................... .. .... Gráfico 11 
Comportamientos .. ............... .......... .... . .. ....................................... Gráfico 12 

• Preferencia de compra ............ .. .......... .............................................. Gráfico 13 
Distribución del precio pagado por el consumidor tina!, 2004 ..................... Gráfico 9 
Población urbana de Guayaquil por grupos de edad y sexo ......................... Gráfico 1 O 
Comportamientos ........ . ..... ........... ...................... . .. ................... .... Gráfico 11 
Comportamientos ............... . . .... ...... .. ...... ........... ............... .. .. . .. ..... Gráfico 12 

• 

• 



• 

• 

• 

• 

RESUMEN EJECUTIVO 

Como principal objetivo de este trabajo de titulación es la realización de un proyecto de 
inversión para la empresa Pinturas 1-2-3 S./\. donde se analice y se proponga un modelo 
rentable para emprendedores con la finalidad de establecer tiendas comercializadoras de 
pintura exclusivas de la empresa en la costa ecuatoriana empezando en la ciudad de 
Guayaquil. 

Pinturas 1-2-3 es una empresa del Grupo Corporativo Cóndor cuya estrategia es la 
comercialización de pinturas y afines para segmento económico o de bajo precio. Para el 
aí"'io 2007 se solicita al área de mercadeo idear un modelo para implantar tiendas de 
pintura en la ciudad de Guayaquil con las siguientes limitaciones. No se puede dejar el 
inventario a consignación debido a todos los controles que se deben tener, no se cuenta 
con capacidad financiera para poner almacenes propios y no se podría vender un modelo 
de franquicias al no ser un negocio reconocido . 

Para el presente trabajo se utilizó inlorm~1ción secundaria para el análisis del sector y la 
investigación de mercado concluyendo con un anólisis financiero 

El proyecto de inversión consta de cinco capítulos, dentro de los cuales se analiza: el 
sector y la industria a la que pertenece las tiendas de pintura y los factores que influyen 
en él. se indican los resultados de la investigación de mercado que se realizó para 
determinar la factibilidad de 13 implantación de las tiendas, se anexa un manual 
operativo. contratos legales e información correspondiente para la apertura de las tiendas. 
Se presenta el análisis financiero para determinar su rentabilidad y termina con las 
conclusiones del trabajo y puntos de vista rcrsonales 

El estudio de mercados se basó en inlormación secundaria a la cuál se tuvo acceso dentro 
de la maestría para la cuál se re:.~! izó invcstigaciones cualitativas y cuantitativas. 
Basúndose en los resultados del estudio sc reveló que el pertil de la tienda debe ser como 
una tienda de barrio. El 80% de la población guayaquileña es considerada dentro del 
segmento que requiere productos económicos y 1..'1 1.6% de sus ingresos lo destina a 
decoraciones del hogar esto da un ¡1otl'ncial de mercado de 14.000.000 anuales en la 
ciudad de Guayaquil para este segmento. 

El análisis financiero se desarrolla bajo dos escenarios: uno opt1m1sta frente a uno 
pesimista. Los dos escenarios presentan Vi\'\ positivo y TIR superior al costo de 
oportunidad planteado . 
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A continuación se resume al análisis: 

Escenario opti mista 
COSTO DE OPORTUNIDAD 5.97% 
VAN SI. 22,014.30 
TIR 57.24% 

Escenario pe imista 
COSTO DE OPORTUNIDAD 5.97% 
VAN S/. 390.52 
TIR 7.11% 

Después de realizar el presente trabajo de titulación se recomienda comercializar el 
proyecto, encontrando el perfil del emprendedor adecuado para poner implantar las 
tiendas ya que es un negocio atractivo y financieramente rentable . 
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CAPITULO I 
Introducción 
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1.1 INTRODUCCIÓN: 

CAPITULO 1 
ASPECTOS GENERALES 

Pinturas Cóndor S.A, líder en el mercado Ecuatoriano de pinturas. con más de 60 años 
de antigüedad, fue fundada como Cóndor industria Química. para luego en el año de 
1972 tomar su actual denominación PI\ITURAS CONDOR S.A .. 

Desde esa fecha hasta la presente, Pinturas Cóndor presenta un crecimiento acelerado 
dentro del mercado nacional e internacional de pinturas y afines. Bajo el mismo 
concepto se visualiza la construcción del Complejo Industrial en el sur de la ciudad de 
Quito, donde se construyeron las plantas de Pinturas, Resinas y Diluyentes. Con estas 
plantas industriales se comienza un proceso de sustitución de importaciones de materias 
pnmas. 

Parte de los planes de expansión en el mercado ecuatoriano fueron la instalación de 
centros de distribución en ciudades estratégicas que provean de cobertura y presencia de 
la marca en las distintas regiones del Ecuador. 

En 1992 como parte de sus estrategias de crecJmJento, Cóndor decide implantar 
almacenes de pintura exclusivos de Pinturas Cóndor y crea sus puntos de ventas 
llamados Exposición Permanente del Color EXPOCOLOR. 

En el año 1999 en medio de la crisis bancaria y la dolarización, Cóndor tiene la 
iniciativa de crear una empresa para el segmento económico ya que este nicho presenta 
mucho potencial de crecimiento y poca exigencia en el tema de calidad. 

Esta estrategia dio como resultado la creación de una empresa comercializadora de 
pinturas, llamada Pinturas 1-2-3 S.A. PINTRES. Su inicios fueron bastante aceptables 
para el medio donde operaba, aunque su administración deficiente, los bajos controles 
de parte de la empresa holding y la falta de una estrategia comercial llevaron a los 
accionistas del Grupo Cóndor a hacer la pregunta a su Gerente GeneraL Ing. Luís 
Fernando Puerta ¿Le damos fuerza a Pinturas 1-2-3 o la cerrarnos? 

1.2 ANTECEDENTES: 

A inicios del ai'ío 2004, luego de un aporte de capital por parte de los accionistas del 
grupo Cóndor, sacó a PINTRES de una ueclarada iliquidez y es a partir de este año en 
que la marca f1anker 1 toma un nuevo rumbo en su dirección, manejo y estrategia. 

PINTRES actualiza todos sus componentes desde la administración hasta los clientes. 
pasando por productos, etiquetas, fuerza de ventas. 

Las instalaciones pasan a estar dentro del complejo industrial de Pinturas Cóndor; se 
anexa un software ERP2 para que se maneje la operatividad y la empresa principal 

1 
hllp://ww\\.exl<:nsion.iaslale.edu/J\GDM/wholélarm/hlml/.:5-51.hlml 

2 
ERP por sus siglas en ingles que signilican Enterprise Resources Planitication= Planificación de Recursos 

Empresariales y describe un sistema informático cuya función es integrar los datos y los procesos de una 
organización en un único sistema. 

1 
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pueda controlar ciertos aspectos claves de la operación como son: cartera, contabilidad, 
bodegaje y transporte, dejando el ejercicio comercial a cargo de Pinturas 1-2-3 como tal. 

Al cie1Te del año 2004, PINTRES presenta en su balance general una pérdida 
acumulada de 58.500usd y tiene como meta crecer para el año 2005 el 70% con 
respecto a las ventas del año 2004 con una restricción: mantener un margen mínimo 
de operación del 21%. (Ver anexo XXX). 

En el año 2005 PINTRES crece el 73% contra el año 2004, su margen estuvo dentro de 
los parámetros exigidos, las ventas alcanzadas fueron de 3 '000.000 aproximadamente y 
su utilidad neta asciende a 134.000usd ( 4.4% de utilidad neta). Toda la organización, 
desde los accionistas hasta los operarios ya reconocían la existencia de 1-2-3 como una 
estrategia rentable y además que es una empresa de grandes oportunidades de 
crecimiento en el mercado ecuatoriano de pinturas y afines. 

En el año 2006 dentro de la planificación estrategia para el año 2007 se solicita al área 
de mercadeo idear e instaurar herramientas para crecer en la costa ecuatoriana . 

1.2.1 SEGMENTO COSTA ECUATORIANA- PROVINCIA DEL GUAYAS 

Pinturas UNIDAS está muy posicionado en la costa ecuatoriana con énfasis en la ciudad 
de Guayaquil. Desde sus inicios hace 30 años. han venido fortaleciendo sus alianzas con 
el canal y el consumidor tina! creando altas barreras de entrada para posibles 
competidores. En el análisis de la competencia se explicará algunas estrategias 
utilizadas por UNIDAS en la costa. 

El canal de distribución en la ciudad de Guayaquil ha sido bastante fidelizado por 
Pintmas UNIDAS, sus estrategias de cobertura y penetración dieron buenos resultados, 
el tiempo en el mercado y el posicionamiento de sus marcas han alcanzado un alto 
grado de presencia en el sector y como resultado. las perchas están abarrotadas con 
productos ele UNIDAS. Además el canal comercializador de pinturas es bastante 
informal en esta zona. los plazos de pago y los descuentos que solicita el canal están 
muy por fuera de la política comercial y de cobro de cualquier nueva empresa. 

Para PlNTRES se presentan los siguientes puntos negativos al querer entrar en la costa 
ecuatoriana. 

• Marca nueva no reconocida. 
• Productos nuevos. 
• Precios por en cima de otras empresas del segmento. 
• Gran rotación del personal de ventas de la empresa. 
• Baja infraestructura para el abastecimiento de productos. 
• Administración zonal deficiente para la costa. 
• Administración centralizada en Quito. 

• Larga distancia entre la fábrica y el centro de distribución en la costa. 
• Políticas comerciales y de cobranza fuera de los requerimientos del canal. 

2 
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1.2.2 OBJETIVO ESTRATEGICO PARA EL AÑO 2007 . 

En planificación para PINTRES se establece las siguientes metas especíticas. 
• Crecer 40% con respecto a las ventas del afio 2006 en la costa ecuatoriana. 
• Aumento de cobertura en 20% con respecto al GIS3 

• Estrategias para iniciar posicionamiento de la marca en el consumidor final. 

Debido a los antecedentes mencionados y a los objetivos señalados para el 2007, el 
departamento de mercadeo de Pinturas 1-2-3 S.A. junto con otras estrategias, decide 
crear una cadena de tiendas de la empresa 1-2-3 para la comercialización de pintura y 
afines para la costa ecuatoriana iniciando en la ciudad de Guayaquil. 

1.2.3 LIMITACIONES CORPORATIVAS DE LAS TIENDAS DE PINTURAS 
1-2-3 

• El inventario no puede ser a consignación ya que habrá un alto costo para el 
manejo y control de este inventario . 

• El personal que atienda las tiendas no puede tener relación de dependencia con 
PINTRES debido al costo que esto representaría" 

• No se puede remitir a franquiciar la tiendas ya que el modelo no cumple con los 
requerimientos básicos para implantar una franquicia como son: 

o Debe ser un negocio rentable 
o Tiene que ser reconocido 
o Tiene que tener cierto posicionamiento en el mercado 
o Gozar de cierta antigüedad que avale su prestigio 
o Rentabilidad y perspectivas de crecimiento comprobadas 
o Debe poder mostrarse y difundirse a otros. 
o Debe manejar una operación estandarizada y sin muchas variables 
o Haber sido clonado en una unidad piloto y haber funcionado 
o No depender de una sola persona5 

• No se cuenta con recursos económicos para establecer almacenes o tiendas 
pertenecientes a PINTRES y peor aún mantenerlas en el tiempo . 

3 
GIS o Sistema de Información Geográfica (SIGo GIS, en su acrónimo inglés) es una integración organizada 

de hardware, software, datos geográficos y personal, diseñado para capturar, almacenar, manipular, analizar y 
desplegar en todas sus formas la información geográticamente referenciada con el fin de resolver problemas 
complejos de planificación y gestión. P. Cóndor contrato este servicio e hizo su levantamiento de datos en Quito 
y Guayaquil. 
4 

Pinturas Cóndor tiene su cadena de almacenes llamados EXPOCOLOR y tiene el Know How los 
costos de implantación y de administración en las tiendas de la empresa. 
5 

FEHER TOCAL TI, Ferenz, "Franquicias a la Mexicana" Ed. Me Graw Hill, México 1999, pp. 13 

3 
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1.3 OBJETIVOS DEL TRABAJO DE TITULACIÓN 

1.3.1 OBJETIVO GENERAL 

• "Analizar y proponer un proyecto rentable para emprendedores con el objetivo 
de implantar tiendas comercializadoras de pintura exclusivas de la empresa 
Pinturas l-2-3 en la costa ecuatoriana'' . 

1.3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

• Conocer la situación actual de la industria fabricadora de pinturas en el Ecuador. 
• Analizar el mercado de la costa ecuatoriana buscando oportunidades para 

establecerse con puntos de ventas de la empresa. 
• Presentar una propuesta rentable de negocios a pequeños empresarios. 
• Medir el perfil de los clientes potenciales para establecer las estrategias del 

marketing y así cumplir los objetivos planteados en el 2007 . 

4 
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CAPITULO 11 
ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA 

2.1 ANALISIS DEL ENTORNO 

2.1.1 ASPECTOS POLÍTICOS 

En lo político, la principal expectativa del país se centra en la Asamblea Nacional 
Constituyente, al ser una Asamblea con plenos poderes, además de redactar una nueva 
constitución, la Asamblea Constituyente podría transformar las estructuras políticas, 
económicas y jurídicas del Ecuador. 

El estilo confrontativo del Presidente y su grupo cercano ha generado un ambiente de 
incertidumbre sobre el futuro, la constante campaña política del Presidente y su pugna 
contra la prensa, no muestra un ambiente político estable. 

Al momento con el control del gobierno por la asamblea, podemos esperar lo siguiente: 

El Gobierno impulsará dentro de sus proyectos . 
• Economía Solidaria 
• Relaciones Internacionales con gobiernos socialistas como 

Venezuela. 
• Proyecto de ley de Regulación del Costo Máximo Efectivo del 

Crédito y Optimización de la Inversión Pública. 
• Nuevo código del trabajo 
• Presión a las instituciones bancarias. 1 

Por último se puede prever que habrá: 
- Debilidad Laboral para las empresas del sector privado al incrementarse los 

costos de contratación y solidaridad con empresas subcontratadas. 
Crecimiento para empresas con relaciones con el Gobierno. 
La Asamblea al tener la labor de modiiicar la constitución, tratará temas como: 

o Presión a los grupos políticos tradicionales. 
o Alianzas con la fuerza pública. 
o Política populista 
o Economía Solidaria 
o Política económica y social. 

- Entre los puntos conflictivos más relevantes que debe abordar la Asamblea 
Constituyente es la disolución del Congreso, el mantener el dólar como moneda 
única, el rol de la inversión extranjera en la economía, etc . 

2.1.2 ASPECTOS ECONÓMICOS: 

Los aspectos importantes visto en la economía ecuatoriana son los mencionados a 
continuación: 

• Crecimiento económico bajo, desempleo estable, desigualdad o gran inequidad 
en la repartición de la riqueza. 

• Economía dependiente de los ingresos del sector petrolero . 
• Problemas institucionales del sector energético. 
• Rigidez Fiscal, inadecuada prelación y distribución de los recursos públicos. 

1 Puntos de vista propios a base de noticias expresadas en medios masivos 
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• Incremento del gasto público (subsidios y burocracia) 
• Ineficiencia en el sector financiero (altas tasas de interés) . 
• Ineficiente recaudación de impuestos. 
• Incertidumbre en el sector empresarial lo que genera bajas inversiones y 

desmotivación para emprender nuevos proyectos. 2 

CRECIMIENTO ECONOMICO DEL ECUADOR 
VARIABLES ECONOMICAS 

1 PIB (en porcentaje) 
PIB CONSTRUCCION 

INFLACION (%) 
DESEMPLEO % 

BALANZA COMERCIAL (millones usd) 
IMPORTACIONES 
EXPORTACIONES 

DEPOSITOS MONETARIOS(mill USO) 
TASA ACTIVA(%) 
TASA PASIVA(%) 

DEUDA (Mills.USD) 
REMESA DE LOS MIGRANTES 

2005 

4,7 
7,3 

531 
9.569 

10.100 

532 
8,58 
4 ,06 

RECAUDACION TRIBUTARIA 

RECAUDACION FISCAL FRENTE AL PIB 

CUADRO 1 

2006 

4,3 
2,0 

1.449 
12.658 
14.107 

1.443 
9,86 
4,87 

2007 2008 

3,4 3,7 
9,0 7,0 

128 89 
12.400 13.151 
12.528 13.240 

1.259 1.348 
10,92 14,00 
5,53 7,09 

Se presenta los siguientes gráficos con respecto al cuadro anterior para poner en 
tendencia la evolución de las cifras 

PIB PIB CONSTRUCCION 

5,0 

4,0 3,71 
10.0 9.0 -
I 

7.3 
3,0 7.0 

1 

5.0 
2,0 t 

1,0 + 2.0 
1 1 1 

2004 2005 2006 2007 2008 
2005 2006 2007 2008 

GRÁFICO r' 

Podemos concluir que la proyección del Pm para el aí'í.o 2008 crecerá en 0.2 puntos y 
esto se deberá al alto precio del petróleo a nivel mundial 

2 Elaboración propia: Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec 
3 Elaboración propia. Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec 
4 Elaboración propia. Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec 
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2,000 T 

1,500 
1 

1,000 
500 

BALANZA COMERCIAL 
(millones usd) 

531 

4.00 

3.00 

2.00 

1.00 

INFLACION (%) 

1.95 

.90 

2005 2006 2007 2004 2005 2006 2007 2008 

GRÁFICO 25 

Se analiza el PIB de la construcción ya que el consumo de pintura y afines esta 
directamente ligado al desempeño de este sector y podemos concluir que existirá un 
decrecimiento en la sección debido a la inestabilidad en el sector financiero que es el 
motor de financiamiento para la adquisición de planes de viviendas. Tomando en cuenta 
que existe la promesa del gobierno de otorgar financiamiento para el sector dentro del 
gasto público pero se prevé que no se aplicará del todo para el año venidero por todas 
las restricciones presupuestarias 

La Balanza Comercial mide el desempeño de las transacciones del país con el resto del 
mundo, según las proyecciones existirá un decrecimiento ya que los sectores no 
petroleros se ven afectados por los precios en el mercado mundial. 

Por último la inflación presente un crecimiento tomando en cuenta que el precio del 
petróleo mundial va a seguir creciendo y esto hace que muchas materias primas se 
encarezcan siendo inevitable futuros incrementos en los precios tanto de la canasta 
básica como del resto de bienes. 

2.1.2.1 Confianza Empresarial 

El índice de confianza empresarial, en el mes de agosto 2007 se ubicó en 84 puntos de 
los 250 puntos posibles, siendo la incertidumbre y las confrontaciones políticas las 
causas que inquietan a los empresarios. 

2.1.2.2 Confianza del Consumidor 

Disminuyó en 4.3 puntos debido al incremento de precios de los alimentos, hizo que los 
consumidores sientan preocupación sobre su situación económica. 

2.1.2.3 Impacto del tipo de Cambio 

En lo referente al tipo de cambio la tendencia de los últimos años es la depreciación del 
dólar frente a las otras monedas del mundo como el Euro, el Real, el Peso Colombiano, 
el Yen, etc. 

2.1.2.4 Impacto en socios Comerciales 

En el país no hay una política habitacional, el Estado debería construir 58 mil 
viviendas anuales para cubrir el déficit. La demanda de la construcción en Quito 
y Guayaquil es del 34% y en el resto de provincias el 66%. 

5 Elaboración propia. Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.tin.ec 
8 



• 
• 

• 

• 

• 

• 

• 

En Quito el 30% de las viviendas es informal mientras que en Guayaquil el 60% 
es informal. 6 

El sector inmobiliario sugiere que la empresa privada no debe dejar la inversión 
en manos del Estado y solicita un refinanciamiento habitacional con niveles 
escalonados de subsidios con el fin de que se multiplique la inversión. 7 

Solicitan al Estado y a los Municipios reducir o exonerar de los impuestos a la 
construcción. "Si no hay estímulos a la empresa privada no se solucionará el 
problema". 8 

El programa de vivienda subsidiada por el Estado no esta en funcionamiento y 
los préstamos hipotecarios arrancarían en diciembre del 2008. 
Según el Servicio de Rentas Internas, la evasión tributaria en Ecuador supera el 
30%, sobre todo en los sectores de la construcción y la industria petrolera. 
La evasión del Impuesto a la Renta en el sector de la construcción alcanza el 
96%. En el año 2007 aumento un 8.9% su pago de impuestos con respecto al año 
2006 que pagó 14 millones de dólares. 9 

El SRI, en éste año, usará estos estudios sobre la evasión tributaria para dirigir 
los mecanismos de control hacia los sectores en los que se presenta el fenómeno 
con mayor fuerza. 10 

2.1.2.5 Proforma presupuestaria 2008 SUPUESTOS 

Impacto Económico 
Inflación (promedio anual) 
Crecimiento real PIB 
Crecimiento real PIB no petrolero 
Crecimiento real PIB petrolero 
PIB nominal (millones de dólares) 
Tasa de variación del deflactor del PIB 
Balanza Comercial (millones de dólares) 

2008 
2, 75% - 3,24% 

4.2% 
4.9% 

-1.8% 
47,851 

3.5% 
89 

Fuente: Proyección Indicadores l\llacroeconórricos juV2007 Banco Central del Ecuador y 
Petroecuador 

CUADRO 2 

Supuestos 
Producción diaria (barriles dia) 
Producción anual (miles de barriles) 

Exportación de crudo (miles de barriles) 

Exportación de derivados (miles de barriles) 

Precio crudo li'w1ano en el Presupuesto (USO/barril) 

2008 
507,638.0 
185,796.0 

126,081.0 

14,370.0 

35.0 

Fuente: Proyección Indicadores l\llacroeconórricos juV2007 Banco Central del Ecuador y 
Petroecuador 

CUADR03 

6 "Estudio de Mercado Ecuador- Pinturas y Barnices". Proexport Colombia, BID- FOMIN, Convenio 
ATN/MT-7253-CO. Programa de Información al Exportador por Internet. Bogotá, Colombia, pág. 21. 
7 Entrevista a Paulova Escandon: Jefe área de crédito PROINMOBILIARIA 
S Jbíd. 
9 Publicaciones www.sri.gov.ec 
lO lbíd. 
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RESUMEN DE GASTO POR SECTORES 
INICIAL PROFORMA VARIACION APORTE 

SECTORES 2007 2008 ABSOLUTA % 

TESORO NACIONAL 4,245.0 3,865.4 -379.6 -8 .94% 37.3% 

LEGISLATIVO 56 8 46.4 -10.4 -18 .31% 0.4% 

JURISDICOONA L 148.1 167.7 19.6 13.25% 1.6% 

AD\liNISTRA TI\/ O 105.1 105.5 0.4 0.36% 1.0% 

AMBIENTE 67.8 76.4 8.6· 12 .74% 0.7% 

ASUNTOS INTERNOS 662.6 863.3 200.8 30.30% 8.3% 

DEFENSA NA ClONA L 773.0 919 .9 146.9 19 .00% 8.9% 

ASUNTOS DEL EXTERKJR 84.4 86.4 2.0 2.40% 0.8% 

FINO.NZAS 35.8 27.0 -8.8 -24 .56% 0.3% 

EDlJCA CION Y CULTURA 1,346,7 1,536 2 189.5 14.07% 14.8% 

M INCLUSION ECON SOCIAL 506.6 542 4 35 .8 7 .07% 5.2% 

TRABAJO 16 6 25.5 8.9 54.04% 0.2% 

SALUD 594.6 728 5 133.9 22.51% 7.0% 

AGROPECUARIO 153 3 153.9 0.6 0.41% 1.5% 

RECURSOS NATURALES 54.3 52.7 -1 .6 -2.95% 0.5% 
COM EXT., INDUST., PESCA Y 
COrvf'ET 18.6 22.9 4.3 22 .81% 0.2% 

TURISMO 12.1 23.1 11 .o 90 .34% 0.2% 

COMJNICA ClONES 611 ,0 666.4 55.4 9.07% 6.4% 
DESARROLLO URBANO Y 
VIVIENDo\ 233.0 353.5 120.5 51 .69% 3.4% 
OTROS ORGANISMOS DEL 
ESTADO 42.2 94.4 52.2 123.85% 0.9% 

TOTAL 9,767.7 10,357.7 590.0 6.04% 100.0% 

Fuente y Baboración: M:F 

CUADRO 4 

2.1.2.6 Proforma presupuestaria Tendencias 

La proforma presupuestaria del afio 2008 contiene entre los aspectos más relevantes un 
incremento del presupuesto dedicado al gasto social, incremento de la inversión pública 
y la reducción del monto destinado al pago de la deuda externa. 

Los crecimientos más importantes respecto al 2007 se dan en los sectores educación, 
salud, asuntos internos, turismo, desarrollo urbano y vivienda. 11 

2.1.2.7 Implicaciones futuras para el sector 

• La proyección económica apunta hacia un escenario incierto, por cuanto no existe 
un ambiente de confianza para atraer las inversiones directas extranjeras y 
nacionales. 

• El proyecto de renovación del parque automotor en ll.OOO unidades a nivel País 
para vehículos pesados, semi pesados, taxis y escolar con liberación de aranceles. 

• El SRI, en éste afio, evaluará sus estudios internos sobre la evasión tributaria para 
dirigir los mecanismos de control hacia el sector de la construcción. 

• Las compañías comerciales tendrán que ajustar a tope las tasas subiendo el precio 
base, lo que encarecería los productos. 

• Tendencia del dólar a la baja hará que las importaciones de materia prima para la 
elaboración de pinturas y afines en otras monedas más fuertes se vean afectadas 
por incrementos de precios. 

• El incremento continuo del precio del petróleo afectará algunas de materias primas 
y a la producción de productos de primera necesidad . 

• Se espera que el financiamiento para el 2008 sea más costoso que en el año 2007. 
• Se prevé un incremento de costos en el todos los sectores económicos. 

11 Elaboración propia: Análisis de crecimiento presupuesto del estado. 
10 
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2.1.3 ASPECTOS SOCIALES, TECNOLOGICOS Y ECOLOGICOS: 

Respecto a estos factores se realizó un resumen de la situación y se los presenta en el 
ANEXO 1 del presente trabajo en este análisis podemos observar el impacto de los 
aspectos del entorno a la organización junto con su probabilidad de ocurrencia. 

Esto sirvió para determinar si las situaciones son catalogadas como oportunidades o 
amenazas para la empresa. En páginas siguientes del presente capítulo se conjugarán 
con las fortalezas y debilidades internas, para mostrar una matriz de empatía con el 
medio y la matriz de posición empresarial de acuerdo al análisis FODA . 

11 
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2.2 ANALISIS DEL MERCADO DE PINTURAS EN EL ECUADOR 

Para el presente análisis se tomo el estudio realizado en el 2004 por Proexport Colombia 
y el Banco Interamericano de Desarrollo- Fondo Multilateral de Inversión (BID­
FOMIN) como fuente de información secundaria. Dentro del departamento de mercadeo 
de Pinturas Cóndor se tiene acceso a este tipo de información con la que se trabaja para 
tomar ciertas decisiones estratégicas. 

A continuación extractos del estudio a niveles informativos para la presente tesis sobre 
el mercado de pinturas y barnices en el Ecuador: 

El mercado de los extractos, pigmentos y pinturas en Ecuador, el cual se estima cercano 
a ocho millones de galones y se espera que crezca cerca de un 3% el año 200i 2

; como 
en la mayoría de los países latinoamericanos, se caracteriza por una marcada 
estacionalidad en su ventas 13

, dependiendo del comportamiento de los sectores 
productivos. Por un lado, varia con la construcción en el país, ya que al incrementarse 
los proyectos de construcción se incrementa la demanda de pinturas para interiores y 
exteriores; de otro lado, la demanda de pinturas de uso industrial, marina y maderas 
depende del comportamiento del sector manufacturero . 

Existen básicamente cinco tipos de pinturas de acuerdo a sus componentes químicos : 
• Vinílicas 
• Alquídicas o esmaltes 
• Epóxicas catalizadas 
• Con composición uretanos 
• Con base Zinc. 

La fabricación de éstas se distribuye al uso que se le de, generalmente clasificado en uso 
doméstico, industrial y marino. Sin embargo, la pintura para uso industrial puede 
contener la de uso marino o dejar en algunos tipos con clasificación independiente. 
Como se mencionó anteriormente, los principales tipos de pinturas que se encuentran en 
el mercado ecuatoriano son: 

Arquitectónico: son aquellas utilizadas en interiores y exteriores; generalmente son 
pinturas de agua o de látex (diluible en agua) o pinturas alquídicas o esmaltes fabricadas 
a base de aceite (diluibles en solventes). Las pinturas alquídicas son durables y son más 
resistentes a la abración. Para uso en exteriores deben brindar protección contra el 
clima, el sol y demás condiciones ambientales que pueden deteriorar la superficie. Para 
uso interior se ofrecen pinturas decorativas, línea de esmaltes para marcos, ventanas, 
puertas, etc. Las pinturas arquitectónicas son comercializadas al consumidor final en 
almacenes especializados llamados "pinturerías'' y ferreterías. En el 2006, el 70% de 
este mercado correspondió a línea arquitectónica, fuente de la producción nacional. 

Madera: La pintura de madera se utiliza como insumo en la fabricación de muebles y 
artículos de madera, en el hogar o en el sector de la construcción. La comercialización 
de las pinturas para uso doméstico y de construcción (siempre y cuando no sea muy 
grande el volumen necesitado) se hace a través del canal ferreterías y a través de 
pinturerías . 

12 Proyección de crecimiento, análisis del mercado. Pinturas Cóndor. 
13 Comportamiento Cíclico de Ventas según época del año Fuente: Análisis de ventas Cóndor 
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Cuando la pintura se destina a la fabricación de muebles, es decir como insumo de 
cualquier industria, el canal es directo de fábrica a fábrica y no existen intermediarios. 

Automotriz: La pintura automotriz es utilizada tanto para fabricación de pintura 
original como para reacabado (reparación de autopartes). Este tipo de pinturas requiere 
componentes y preparaciones químicas que aseguren resistencia a la oxidación y a 
condiciones externas, durabilidad y adherencia óptima. Para la pintura original la 
comercialización se realiza a través del fabricante, ya que sus consumidores son 
empresas productoras del sector automotriz que requieren grandes volúmenes y la 
negociación por lo general es directa. 

Marina: La pintura marina es aquella dirigida a las empresas cuya actividad requiere 
uso de barcos, buques y demás medíos de transporte marítimo; y pinturas y 
recubrimientos especiales para protegerlos. Dentro de esta gama por lo general se 
ofrecen pinturas con características de anti-incrustante (evita el crecimiento de algas, 
moluscos y otros organismos marinos en el casco del barco), anticorrosivo (para metales 
expuestos soluciones y compuestos salinos y yodados), resistente a la abrasión, 
antioxidantes y de secado rápido. La comercialización de este tipo de pinturas se realiza 
sin intermediarios, es decir que el fabricante lleva a cabo la negociación directamente 
con la empresa con actividad marítima. 

Otras: Las demás pinturas industriales consi sten en esmaltes y barnices sintéticos, estas 
son utilizadas en estructuras de hierro, tanques e instalaciones industriales, puentes 
metálicos, hierro forjado de cerramientos o bardas. Sus propiedades deben permitir el 
uso en todo tipo de metales expuestos a la intemperie o de dificil mantenimiento, 
brindando protección contra la oxidación. Adicionalmente deben proporcionar alto 
grado de adherencia, dureza y secado relativamente rápido. 

2.2.1 Tamaño del mercado 

Según la Clasificación Industrial Uniforme de la ONU (CIIU), las industrias 
manufactureras que utilizan Sustancias Químicas y de Productos Químicos Derivados 
del Petróleo y del Carbón. de Caucho y de Plástico se clasifican entre las clases 3511 y 
3560. El informe agrupa los productos de acuerdo a sus componentes principales y no 
discrimina la presentación del producto. Las clases de pinturas que competen a este 
sector están incluidas dentro de la clasificac ión Cll U número 3521. 

Venta de pinturas y barnices en el Ecuador 2004 
Cuenttl Valor 

INGRESOS OPERACIONALES 104 463 330 
VENTASIVA 84 228.774 
VENTAS SIN IVA 17:157.413 
VENTAS TOTALES 101,386,187 
PART% SECTOR 7%, 
EXPORTACIONES 1.088.160 

CUADRO 5 1
-t 

Supemle0dei\C111 de Compa¡i\ias de EwodDr 

14 Participación del sector que agrupa las pinturas el CIIU denominado como Fabricación de sustancia 
químicas y de productos químicos derivados de l petróleo y del carbón, de caucho y de plástico. 
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La clase 3521 obtuvo ventas en el año 2005 por un valor de US$111.620.00015
, que 

correspondió a las ventas totales internas de Ecuador en materia de pinturas, barnices y 
lacas elaboradas por las empresas ubicadas en este país. 

2.2.2 Características de la Demanda 

Los principales agentes demandantes de pinturas se definen de acuerdo a las líneas de 
trabajo que se manejan en la arquitectura, la industria automotriz, de madera y mueble y 
demás industrias, con esto los principales demandantes son las firn1as constructoras, el 
parque automotriz y sus fabricantes, las empresas de manufactura de madera y las 
navieras. A continuación se describe brevemente el comportamiento de los sectores 
relacionados con el propósito de apreciar la demanda derivada que se genera por el 
comportamiento de estos. 

2.2.2.1 Construcción 

El mercado de las pinturas en general es altamente dependiente de la construcción, el 
desempeño del sector de la construcción esta relacionado con el comportamiento 
general de la economía. Como ya se mencionó en el análisis económico, se puede 
prever un decrecimiento en el sector debido a la inestabilidad en el sector financiero que 
es el motor de financiamiento para la adquisición de planes de viviendas. Aunque el 
principal aporte que se da a este sector proviene del gasto público. 

El Sistema de Incentivos para vivienda (SIV), es un instrumento político de vivienda 
llevado a cabo por el Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda (MIDUVI) que busca 
entregar un subsidio directo a las familias de menores ingresos para adquirir, construir o 
mejorar su casa16

. La fiducia es un mecanismo de manejo y administración de recursos 
aplicable a proyectos de infraestructura para inversión pública17

. 

Estas son variables cualitativas importantes que no se deben descuidar las que junto con 
el liderazgo claro por parte de los gremios, como las cámaras de la construcción tanto de 
Quito como de Guayaquil, incentivan al gobierno en su política de vivienda y de 
infraestructura, con el propósito de reactivar el dinamismo de todos los sectores que 
dependen de éste renglón de la economía . 

El sector bancario al realizar sus operaciones activas de crédito pretenden realizar un 
esfuerzo grande con nuevos productos que incentiven y protejan a los ahorradores 
promoviendo la captación de recursos dirigidos a la adquisición de vivienda ya que 
genera ingresos para la entidad lo que constituye otro claro incentivo para el sector 
construcción en la medida que se mejore la demanda de vivienda. Uno de los segmentos 
que más influye en el mercado de las pinturas es la área arquitectónica, la cual a pesar 
de presentar limitaciones, viene presentando un interesante número de proyectos que 
incidirían en un crecimiento en la demanda de pinturas . 

15 Departamento de mercadeo Pinturas Cóndor fuente: Superintendencia de compañías. 
16 

Fuente: Patricio Sánchez, Unidad de diseño y asignación de incentivos Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda. 
17 Registro Oficial No. 872 , Octubre 2 de 2003 
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2.2.2.2 Línea Arquitectónica 

La línea arquitectónica cuyo volumen representa la mayor proporción del mercado de 
pinturas, presenta a su principal demanda en las firmas constructoras, que para sus 
proyectos de vivienda requieren pinturas de uso en interiores, exteriores y acabados. 
Adicionalmente se encuentra la demanda pintura arquitectónica que el consumidor final 
desea para mejorar o remodelar su vivienda. Las constructoras en Ecuador tienen su 
principal mercado en las ciudades de Guayaquil y Quito. En Guayaquil desde el mes de 
enero del año 2005 a marzo del aflo 2006 se han aprobado 504.890,29 M2 de 
construcción nueva, 64.634,26 M2 de incrementos para construcciones existentes, 
1.824.039,32 M2 para proyectos de aumento y en remodelación y 14.838,67 M2 para 
remodelaciones 18

, es necesario tener en cuenta que en esta información estadística se 
encuentran incluidos proyectos que demandan pinturas arquitectónicas como 
construcciones residenciales, de oficinas y canchas deportivas. 

En la zona de la Sierra las provincias que obtuvieron mayor número de permisos fueron 
Pichincha representando 31%, Azua y 24% del total de la región, Loja 10%, Tungurahua 
e Imbabura 9% cada una. En la zona de la Costa, la provincia a la que le fueron torgados 
la mayor cantidad de permisos fueron Guayas 54%, Manabí 17% y El Oro 15% del total 
de la zona. 

En conclusión a pesar de existir una tendencia clara para ~ue haya una disminución en 
el desarrollo de la construcción de viviendas para el 2008 1 

, el dinamismo del mercado 
es interesante y hay todavía mucho que aprovechar en esta línea. 

2.2.2.3 Automotriz 

El sector automotriz, considera la industria local de ensamblaje de vehículos 
motorizados, piezas y accesorios, rectificación de motores, fabricación y montaje de 
carrocerías. Así como la refacción de vehículos antiguos, costumbre generalizada en 
busca de potenciar los autos y alargar su vida útil. La demanda de vehículos importados 
y nacionales en Ecuador ha presentado crecimiento en los últimos años, ha pasado de 
70.000 unidades a 80.000 unidades anuales promedio en el año 200620

, sin embargo 
dicho crecimiento lo ven los empresarios del sector amenazado por las devaluaciones de 
los países vecinos, ya que el riesgo no es absoluto debido a que muchas de las partes 
para el ensamblaje son importadas y la tendencia de crecimiento se mantiene. 

Existen 5 empresas importantes en el sector que representan 93% de las ventas totales 
del mercado: Ómnibus BB (que ensambla Chevrolet), Maresa, Aymesa, Industria de 
Aceros de los Andes y Kiacar S.A. Cada vehículo consume en promedio 5 galones de 
pintura de diferente tipo de tal manera que para el mercado de pinturas industriales el 
básico este segmento como cliente potencial. 

El sector Automotriz es de vital importancia para el desempeño del Sector de Pinturas y 
Barnices ya que es en este ámbito donde son usadas las pinturas de características más 
exigentes y de mayor valor. Este sector en Ecuador presenta grandes retos y 
oportunidades debido a su recuperación después del año 2000, y luego de ser adoptadas 
las políticas de ajuste . 

18 Datos actualizados a las fechas indicadas. Fuente: Cámara de la construcción Quito y Guayaquil 
19 Ver datos económicos presentados en el presente capítulo. 
20 Datos actualizados a las fechas indicadas. Fuente: Revista automotriz 
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Demanda importada de Vehículos en Ecuador, 2000-2004 

IJ EXPORTACIONES . .. PORTACIONES 

2000 2001 2002 2003 2004 

FUENTE: CAN 
GRÁFICO 3 

Existen 2 tipos de pinturas de tipo automotriz: para reacabado (reparación de vehículos 
en talleres) y pintura original en producción de vehículos. La pintura original se 
demanda por empresas ensambladoras de vehículos, mientras la pintura para reacabado 
está dirigida a concesionarios y talleres que realizan reparaciones. Las pinturas 
utilizadas en la_ fabricación de automóviles son de diferentes tipos E-Coat(pintura de 
electro exposición o electropintado), Primer (fondo), esmalte (base que proporciona el 
color que puede ser líquida o sólida) y clear. Este tipo de pinturas requiere en su 
producción altos niveles de tecnología y asistencia técnica, esto último es lo que mayor 
costo genera al productor por lo general se cuenta con el mismo proveedor por largos 
períodos de tiempo. 

La tecnología es el elemento que proporciona a los vehículos las condiciones especiales 
que demanda la industria automotriz. De otro lado las empresas ensambladoras buscan 
entender el mismo proveedor para pinturas primer-base y base-clear ya que la 
tecnología utilizada para su producción debe ser compatible. Las pinturas para 
reacabado implican producción con tecnología diferente, no tan costosa y no necesita 
asistencia técnica, pueden ser fondos, esmaltes y clear. 

En este caso los talleres y concesionarios acuden a importadores o almacenes 
especializados como canal de comercialización. Respecto a la producción local de 
vehículos se aprecia que existen tres ensambladoras importantes: Ómnibus BB (que 
ensambla Chevrolet), Maresa y Aymesa. Estas tres compañías abarcan el 93% de las 
ventas de automotores en Ecuador. El 7% restante esta dividido en ensambladoras que 
mueven cuantías mucho menores. Los niveles de producción durante el periodo 1999-
2003 han venido creciendo. Los volúmenes más altos de producción los muestra la 
ensambladora Ómnibus BB, dueña del 57,1% del mercado en el año 2000, con 11.438 
unidades producidas y supera en casi cinco veces el nivel de producción de las 
ensambladoras Aymesa y Maresa en ese mismo año. 

Según José Román, gerente de Marketing de General Motors del Ecuador, las ventas y 
producción de automóviles en Ecuador mantendrá su crecimiento debido a que se esta 
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liberando una demanda interna reprimida por años de crisis. Román afirmó "El tema de 
la dolarización ayudó a las ventas ya que le dio certidumbre al comprador que pagó sus 
cuotas con un tipo de cambio fijo, además ahora el cliente lo que quiere tener es un bien 
tangible y no dinero en el banco". 
Evolución de la Producción del Sector Automotriz en Ecuador, 1999-2003. 

.,, • 20011 ·~ • 2003 

• 1!1 

1 

AYIIEJA IIIARE5A OIINIBUS 1181 C._.., 

GRÁFIC04 

En el siguiente gráfico se puede ver la producción de vehículos realizada por las 
ensambladoras nombradas anteriormente en el año 2003, con lo cual se muestra 
claramente el gran crecimiento que han alcanzado en solo tres años a la vez que han 
logrado posicionar sus respectivas marcas siendo las más importantes las siguientes: 

• General Motors: Chevrolet Forsa Il, Steem AC, Luv, Rodeo, Vitara y Grand Vitara. 
• Maresa: Mazda 323, Mazda B2220, Mazda 82600. 
• Aymesa: Niva STD, Niva DLX 

Distribución de la Producción de Vehículos en Ecuador, 2003. 

AYMI!SA 
7% 

GRÁFICO 5 
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2.2.2.4 Madera 

El sector de maderas en Ecuador ha cobrado en la última década gran importancia y por 
ello a partir del mes de mayo de 1999, La Corporación de Promoción de Exportaciones 
e Inversiones, CORPEI, con el asesoramiento técnico del INCAE, inició en Ecuador un 
Proyecto de Competitividad de cuatro sectores importantes en la economía del país: 
maíz, flores, madera y camarones; a cada uno de los cuales se dio la denominación de 
cluster. 

Dentro del cluster "madera", y a lo largo de seis meses de trabajo con múltiples actores 
relacionados con el sector forestal, se elaboró un diagnóstico del mismo a nivel 
nacional, y un estudio de "benchmarking" relacionando a países como Costa Rica, Chile 
y México. Con el desarrollo de dicho cluster se pretende lograr el uso racional del 
bosque e iniciar programas de Reforestación para atraer la inversión en este sector y 
desarrollar estrategias de comercialización que permitan a las empresas Ecuatorianas 
enfrentar exitosamente el mercado mundial. 

Adicionalmente a lo anterior podemos resaltar el hecho de que en Ecuador existe la 
Asociación Ecuatoriana de Industriales de la Madera AlMA que agrupa a empresas 
importantes en este ramo como Muebles Britany, Muebles Anterpo CIA y Línea 
Diseños entre otras muchas empresas del ramo. La agremiación busca incursionar en 
mercados importantes y exigentes en calidad, tiempo de entrega y con precios 
competitivos. 

El sector de maderas y los productores de muebles se están preparando para competir 
fuertemente en el mercado internacional lo que promete un incremento en los 
volúmenes de producción de muebles y con ello el incremento de las pinturas y barnices 
utilizados en esta industria. Es aquí donde cobran gran importancia los proveedores de 
dichos insumas. Es vital satisfacer al empresario ecuatoriano productor de muebles con 
productos de excelente calidad y precio adecuado. 

Estos factores son de gran relevancia dadas las características de especialización y 
desarrollo que el empresario ecuatoriano de la madera ha adquirido en la última década 
como producto de los programas anteriormente mencionados. De otro lado las 
exportaciones de muebles de madera y sus partes durante los últimos años han venido 
mostrando un comportamiento inestable pero con rubros interesantes que muestran el 
proceso de ajuste por el cual esta atravesando el sector con todas las nuevas políticas 
que se han adoptado al respecto. Por ello, aunque el sector no muestre crecimientos 
constantes a no muy largo plazo este sector tiende a estabilizarse y con él la demanda de 
barnices . 
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Evolución de las exportaciones del sector de Muebles de Madera y sus partes en 
Ecuador, 1999-2003. 

~------------------------------------------------------------------------~ 
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GRÁFICO 6 
La pintura para maderas está dirigida principalmente a personas que trabajan en 
manufacturas de este material y utilizan como insumo este tipo de pinturas. Las pinturas 
deben ofrecer alta resistencia al rayado, contacto y abrasión. Las pinturas de madera 
presentes en el mercado ecuatoriano son lacas, con base nitrocelulosa, catalizadas y 
poliuretanos. Las lacas pueden ser de uso interior (brillante o satinada) o exterior21

. 

Según el ranking de ventas de la supercompañías para el año 2002 con respecto al sector 
maderero (que incluye aserraderos, fabricación de productos de madera y corcho y 
fabricación de muebles y accesorios) en Ecuador de las diez empresas con mayor nivel 
de ventas las más representativas en manufacturas son: Muebles El Bosque con ventas 
de US$3.043.936, Playwood Ecuatoriana con US$4.733.026, La Carpintería CCIM 
Comp. Internacional de Muebles Cía Ltda. US$3.874.959, Muepramodul Cía Ltda. 
US$2.254.921. 
La comercialización de pinturas para madera se realiza por almacenes especializados en 
pinturas, canal ferretero para volúmenes pequeños o a detal y directamente de fábrica a 
fábrica para las empresas manufactureras. Adicionalmente, en esta línea se encuentran 
las pinturas, dirigidas a las navieras y demás empresas del sector marítimo, dirigidas al 
sector petrolero para recubrimiento de tubos y tanques, al sector imprentas, editoriales y 
conexas, productoras de envases y empaque para la industrial de alimentos, etc . 

2.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

Según se observo en el tamaño del mercado, la producción nacional es de 8.000.000 de 
galones por año y representa cerca del 87,8% de lo que se consume en el país, lo que 
según la superintendencia de Compaí'íías de Ecuador, es producido por cerca de 56 
empresas registradas en esta actividad. 

21 Se ofrecen en esta gama de pinturas para madera por lo general diferentes tipos de barnices, es decir pinturas 
transparentes que pueden tener o no brillo y permiten ver la superficie que se recubre. Los barnices tiene diferente tipo 
de secamiento ya sea por contacto con el oxígeno (aire), por reacciones químicas o por reacción al calor. 
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Participación del mercado de pinturas Comercial año 2005 

PARTICIPACIÓN DE MERCADO 2005 
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GRÁFICO 722 

Pinturas Condor. 
37% 

Algunas empresas producen líneas específicas de pinturas y sólo algunas ofrecen varias 
líneas en su portafolio de productos, las que mayor nivel de ventas presentan son las que 
por lo general tienen mayor diversidad de productos, de tal manera que abarcan varios 
mercados y disminuyen el riesgo con diversificación. 

La producción de pinturas para el año 2005 fue de US$111.620.00023en la cual Pinturas 
Cóndor fue el principal productor, con una participación del 37% en el nivel de ventas, 
por lo que es la empresa más importante a nivel nacional en el mercado de pinturas. 

La oferta nacional de pinturas en Ecuador esta concentrada en tres empresas, (Pinturas 
Cóndor, Pinturas Unidas y Pintee (Pintuco), las cuales conformaron el 71.7% del 
mercado y registraron mayor valor en sus ventas en el año 2005, evidenciando una 
fuerte competencia por los altos gastos en mercadeo y publicidad en que se debe 
mcurnr. 

PINTURAS CÓNDOR S.A.: es una de las principales empresas en el mercado 
Ecuatoriano de pinturas con una experiencia de más de 60 años, se dedica a la 
fabricación de pinturas y productos afines. Esta empresa ha tenido un crecimiento 
importante dentro del mercado nacional e internacional. Cuenta con plantas de pinturas, 
resinas y diluyentes ubicadas en el sur de la ciudad de Quito y está iniciando un 
complejo industrial que desea consolidar con el fin de iniciar un proceso de sustitución 
de importaciones de materias primas. 

22 Elaboración interna Pinturas Cóndor: Fuente Superintendencia de Compañías 
23 Departamento de mercadeo Pinturas Cóndor fuente: Superintendencia de compañías. 
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Sus principales centros de distribución y puntos de venta en las principales ciudades del 
país se encuentran en Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Manta, Santo Domingo, 
!barra y Machala. Pinturas Cóndor S.A tiene como política de trabajo mejorar todos los 
procesos de la empresa a fin de ofrecer a los clientes mejores servicios y productos, por 
lo que posee el "Sistema de Gestión de Calidad ISO 9001 versión 2000", de la 
Intemational Standard Organization (ISO). Adicionalmente Pinturas Cóndor S.A. luego 
de un riguroso proceso de auditoría fue re certificada por el Instituto Colombiano de 
Normas Técnicas y Certificación (ICONTEC). 

Pinturas Cóndor S.A maneja 3 líneas de producto: 
• Decorativa: Incluye las líneas arquitectónica, maderas y metalmecánica. Dentro de la 
arquitectónica ofrece pinturas tipo látex para interiores y exteriores, en la línea de 
maderas ofrece lacas, fondos, barnices, selladores y tintes, en la metalmecánica cuenta 
con productos anticorrosivos y esmaltes para proteger estructuras y superficies 
metálicas. 

• Industrial: Ofrece 4 tipos de productos Bucanero, Carboline, esmaltes homeables, 
metalmecánica. En la línea Bucanero ofrece pinturas compuestas por resinas24epóxicas, 
poliuretanos, acrílicas, entre otras. En carboline comercializan bajo alianza estratégica 
de representación exclusiva los productos de la compañía Carboline de Estados Unidos, 
en esmaltes ofrece alquídicos modificados con resinas que brindan mayor durabilidad y 
resistencia. En cuanto a metalmecánica ofrecen esmaltes y anticorrosivo. 

• Automotriz: incluye lacas, primers, esmaltes y barnices. Adicionalmente Cóndor 
ofrece Diluyentes, Resinas y Pegantes. 

Para exportación (mercados internacionales), sus productos son: 
• Pinturas látex 
• Productos para maderas como lacas catalizadas, de nitrocelulosa y de poliéster 
• Preservantes 
• Tintes 
• Resinas alquídicas y de poliéster 

~11 
IDAS 

PINTURAS UNIDAS: Es una empresa local, que ha desarrollado líneas productivas en 
automotriz, pinturas para casas (línea arquitectónica), pintura para industrias, pintura 
para madera (artesanal). Tiene una planta ubicada en el Km. 16 Y2 de la vía a Daule. 

Con el fin de ser más competitivos y beneficiar a los consumidores implementó un 
sistema de entintado de bases de látex, ampliando la gama de colores para elección del 
cliente. Adicionalmente distribuye los acabados de madera de Sayerlack (Compañía 
italiana) y tiene la representación exclusiva de Courtaulds Coatings (recubrimientos 
marinos que pertenecen a Akso Nobel)) con lo que satisface la demanda industrial y del 
sector marino . 

24 Resinas son materiales de origen sintético o natural resistentes a determinadas condiciones físicas y químicas al 
secado y solubles en ciertos solventes. 
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Cuenta desde finales del año 2.000 con la Certificación ISO 9002 al Sistema de Calidad 
de Pinturas Unidas S.A. del lNCONTEC (Instituto Colombiano de Normas Técnicas) y 
con el sello de calidad INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalización) para los 
productos LATEX SUPREMO, UNITEJA lJNIESMALTE y ESMALTE SUPREMO. 

Sus líneas de producto son arquitectónica, madera, marina y automotriz. 

~ 
PINTEC (Pinturas Ecuatorianas S.A.): La empresa pertenece al Grupo de Inversiones 
Mundial, el cuál está integrado por empresas del sector químico, productores de 
envases, tintas y grandes cadenas de distribución a nivel nacional y en países como 
Venezuela, Colombia y Panamá. Comercializa sus productos bajo la marca Pintuco. 

Las pinturas que fabrican se ubican en el sector de revestimientos para la protección y 
decoración de las superficies; con el complemento de productos y servicios. Produce 
Pinturas, esmaltes y barnices de tipo arquitectónico y decorativo, lacas y esmaltes para 
la industria automotriz y electrodomésticos, lacas para muebles de madera, pinturas para 
mantenimiento industrial, pinturas marinas, pinturas para la demarcación de tráfico y 
otras especializadas. 

En la línea arquitectónica se ofrecen las Pinturas Látex, los Esmaltes y Los Productos 
Complementarios. Las pinturas látex para exteriores se utilizan básicamente para 
decorar y proteger superficies interiores y exteriores. En maderas Sistema de Barnices a 
Base de Aceite para puertas, ventanas y pisos que dan protección y decoración de las 
superficies en madera en ambientes interiores y exteriores. 

2.3.1 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y MERCADEO 

El mercadeo es muy importante en el sector, dentro de las principales estrategias 
utilizadas por las empresas se encuentran: el resaltar los atributos del producto, 
promoc1onar su calidad, la tecnología empleada y el compromiso con el medio 
ambiente . 

Las estrategias del sector se caracterizan porque no hay una clara diferenciación de los 
canales de comercialización de las empresas actores del mercado, esto es importante 
para saber donde venden, ya que la fuerza de venta está dirigida a todos los canales y en 
el trabajo de campo se pudo observar como el mercado de los distribuidores de pintura 
están en conflicto con las fabricas tradicionales, por la guerra de precios. 

En el caso Pintuco, se aprecia que su estrategia está dirigida al desarrollo de 
distribuidores exclusivos y un acertado manejo del canal en precios, descuentos y 
segmentación de clientes, lo que le ha permitido ganar credibilidad y confianza en el 
distribuidor, esto se respalda con las entrevistas realizadas por el equipo consultor ya 
que en el año 2005 esta empresa realizó inversiones por más de tres millones de dólares 
en sólo publicidad, permitiendo apreciar el interés de la empresa colombiana con 
presencia en ecuador por ganar mucho más terreno en el mercado ecuatoriano . 

Pinturas Cóndor tiene como política de empresarial entregar siempre productos y 
servicios de calidad que agregan valor a sus clientes y rentabilidad a sus accionistas. 
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Aunque es una empresa dedicada a la elaboración de productos mediante el uso de 
elementos químicos muestra una gran preocupación por la conservación y el cuidado de 
la naturaleza por lo que implementó una planta de tratamiento de aguas residuales y otra 
de solventes aromáticos. 

La tendencia general de las demás empresas es proporcionar a los consumidores 
productos de calidad a precios módicos con compromiso social y responsabilidad 
ambiental. 

2.3.2 CANALES DE DISTRIBUCIÓN 

La comercialización de los productos del sector en Ecuador se realiza por medio de 
diferentes canales, los más comunes son las ferreterías, los almacenes y depósitos de 
materiales de construcción y los distribuidores; a nivel industrial encontramos algunos 
productores nacionales que importan pinturas para ser expuestas a procesos productivos 
y finalmente están las empresas que compran el producto para complementar su línea de 
producción y venderlos en el mercado local, las cuales serían ventas institucionales. 

Canales de distribución Fábricas de Pinturas , 
FABRICA DE PINTURAS 
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GRÁFICO 825 

2.3.2.1 FERRETERIAS 

Las ferreterías son establecimientos especializados y destinados a la comercialización 
de materiales menores para la construcción como pinturas, barnices, lacas, eléctricos, 
herramientas menores y plomería, entre otros. 

En Ecuador se encuentran varios tipos de negocios asociados con las ferreterías dentro 
de los cuales se destacan: 

• Los distribuidores ferreteros: Tienen capacidad de importar pero al comparar los 
montos con los manejados por los grandes se puede afirmar que su capacidad es 
m1mma, cuentan con su bodega y vendedores (en promedio con 
aproximadamente 20). Importan montos de 30 hasta 80 mil dólares. 

25 Elaboración interna Pinturas Cóndor, planes de mercadeo. 
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• Las grandes ferreterías: Estas sólo cuentan con 2 o 3 puntos de venta 
(almacenes) y con un número determinado de vendedores externos . 

• Pequeñas ferreterías: Por lo general sólo cuentan con un almacén, sus 
proveedores son por lo general distribuidores ferreteros. En la actualidad los 
pequeños ferreteros se unen aras de realizar sus compras a un mismo proveedor 
con el fin de obtener precios más bajos gracias al volumen que manejan, para tal 
efecto las ferreterías se identifican con el nombre de Ferretería del Barrio. 

2.3.2.2 TIENDAS ESPECIALIZADAS 

Para el sector de pinturas, como tiendas especializadas se manejaran los conceptos de 
almacenes de pinturas, y comercializadores de materiales de construcción al ser grandes 
comercializadores de pinturas y barnices. 

Los almacenes de pinturas son establecimientos comerciales dedicados exclusivamente 
a la venta de pinturas y barnices con mezclas específicas. 

Usualmente son propiedad de las grandes empresas fabricantes de pinturas, quienes los 
utilizan como un canal de comercialización directo mediante el cual prestar un servicio 
de alto valor agregado para el cliente, además de disminuir los agentes que intervienen 
en la cadena de comercialización de los productos. 

Los establecimientos de venta de materiales para la construcción, por su parte, se 
identifican como distribuidores de productos similares a los que se comercializan en las 
ferreterías pero en volúmenes mayores, además de ladrillos, cemento y mayólicas, entre 
otros. 

2.3.2.3 MERCADO ESPECIALIZADO DE PINTURA 

A través de este canal se suplen los requerimientos de pequeñas y medianas empresas de 
pinturas, cuya principal fuente de ingresos es el mercado local; sin embargo, este tipo de 
almacenes también atiende empresas medianas interesadas en adquirir insumos en 
pequeñas cantidades, como pinturas, solventes, ciertos pigmentos o aquellos que se 
necesitan para la elaboración de productos especiales y esporádicos y que no ameritan 
una importación directa, tanto por volumen como por frecuencia de compra En este 
mercado, cabe destacar que las empresas o los distribuidores que se encargan de 
abastecer a las tiendas de pinturas, manejan un sistema de financiación a los minoristas 
que se ha flexibilizado como consecuencia de la crisis económica ecuatoriana en el año 
2000, para permitir la recuperación en la industria nacional. 
Sin embargo, las comercializadoras también han fortalecido sus departamentos de 
crédito para Seleccionar mejor a sus clientes y asumir riesgos medios. 

Este es un canal utilizado por las comercializadoras y representantes de fabrica para 
mercadear la amplia gama de productos en pinturas y barnices que ofrece el mercado, 
ya que allí no sólo se realizan ventas al menudeo sino que también se realizan ventas 
importantes a empresas medianas y pequeñas que compran este tipo de productos a 
medida que éstos se necesitan en su sistema productivo . 
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2.3.2.4 MARGENES DE COMERCIALIZACIÓN 

En la cadena producción - comercialización, los comercializadores sean distribuidores 
mayoristas o minoristas asumen el menor riesgo posible y obtienen importantes 
márgenes de ganancia. Es común que el margen esté directamente relacionado con el 
poder de negociación de las partes, si existen muchos productores y pocos 
comercializadores o bien posicionados en el mercado estos imponen sus condiciones 
generando mayor precio para el consumidor final y menor valor agregado para los 
productores, los que en muchas ocasiones apenas cubren sus costos de producción. Esta 
es una de las razones que ha llevado a los productores de pinturas en Ecuador a crear 
sus propios centros de distribución a nivel nacional en las principales ciudades y cubrir 
con estos las zonas geográficamente cercanas o a realizar alianzas de tipo comercial y 
tecnológicas con empresas extranjeras y de alguna manera diversificar su riesgo e 
incrementar sus utilidades. 

Para el caso del mercado de pinturas se toma como referencia el margen de productos 
manufacturados que es un poco más de 17%, un precio base de 70% e impuestos de 
13% aproximadamente, sin embargo se pudo establecer en trabajo de campo que los 
distribuidores - importadores obtienen un margen de 20% a 25% por su actividad de 
intermediación, las ferreterías y canales minoristas de 1 0% a 15%. 

Según las cuentas nacionales del Ecuador para el año 2004 el precio que pagaba el 
consumidor final tenía la siguiente distribución: 

Distribución del precio pagado por el consumidor final , 2004 

GRÁFICO 926 

2.3.2.5 CONDICIONES CON EL CANAL 

Las condiciones comerciales con los canales de distribución dependen del tipo del 
canal, en el caso de los representantes de empresas, exigen que se les dé exclusividad en 
la comercialización aunque ésta tendencia se está reduciendo al visualizar la expansión 
del mercado que fomenta la oferta de un portafolio completo de insumos, que se 
caracterizan por ser complementarios entre sí y que frecuentemente no se adquieren con 
el mismo productor. 

26 Estudio de Mercado: PROGRAMA DE INFORMACION AL EXPORTADOR POR INTERNET- PROYECTO 
COOPERACIÓN TÉCNICA NO REEMBOLSABLE No. ATN/MT-7253-CO, con aportes de Proexport Colombia y el 
Banco Interamericano de Desarrollo-Fondo Multilateral de Inversiones (BIDFOMIN) 
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Cuando se realiza la negociación los distribuidores solicitan plazo para el pago por lo 
general 90 días, ya sea con carta de crédito (aunque es poco utilizada por ser muy 
costosa) o con pagarés firmados y en algunos casos se asegura la cartera con un seguro 
al crédito, solicitan muestras del producto, hacen pruebas de calidad, etc. 

La relación de las empresas del sector y los distribuidores autorizados con las ferreterías 
y almacenes de pinturas (venta minorista), depende del tiempo que lleven trabajando 
juntos, con créditos que se otorgan con plazos de pago entre 7, 30, 60 y 90 días, después 
de haber generado una relación de conocimiento del cliente y someterlo a un estudio de 
crédito . 
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CAPITULO 111 
ESTUDIO DE MERCADO 

3.1 INVESTIGACIÓN DEL CONSUMIDOR GUA YAQUILEÑO 

Para el presente capítulo se utiliza como información secundaria una investigación 
realizada en el año 2006 por una empresa comercializadora de medicinas y otros 
productos. Este estudio se nos entregó a los alumnos del MBA con mención en 
mercadeo dentro del módulo de marketing de servicios. 

3.1.1 DESCRIPCIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

Para el presente trabajo se utilizará una investigación realizada en la ciudad de 
guayaquil cuyo objetivo fue levantar el perfil de consumidor guayaquileño por nivel 
socio económico. El estudio se planteo en 5 fases. 

Datos demográficos 

Etapa cualitativa-exploratoria 

3 Conversatorios. Sustentación teórica 

4 
Etapa cuantitativa-concluyente 

Sustentación Teórica 

Fuentes primarias de información 

6 grupos focales a hombres y mujeres de n.s.e . 
Medio alto, medio y medio bajo/bajo. 
1 O entrevistas a profundidad a hombres y 
mujeres de nivel alto de 25 a 50 ar'ios de edad 

7 Cientistas: Antropólogo, Historiador, 
Sociólogos, Filósofo-Pedagogo, Economista, 
Comunicador. 

Entrevistas personales en hogares 
400 Consumidores 
400 Compradores 
Total 573 contactos 

Según los resultados de la etapa cuantitativa. 

CUADRO 627 

Para complementar la información obtenida a través de fuentes primarias y poder 
formular las hipótesis a ser comprobadas en una fase cuantitativa, se realizó 
conversatorios con profesionales multidisciplinarios en ciencias sociales tales como: 
antropólogos, sociólogos, sicólogos, politólogos, e historiadores. Estos conversatorios 
reúnen de una a tres personas como máximo. 

En el ejercicio se obtuvo información sobre la opmwn y lectura que los diferentes 
profesionales le dan a los resultados obtenidos de la primera etapa y lo cruzan con sus 
conocimientos, experiencias y puntos de vista propios de su formación profesional. El 
objetivo de estos conversatorios fue sustentar de manera teórica los hallazgos 
encontrados en la Etapa Cualitativa . 

27 Fases de la investigación señalada anteriormente, obtenida como información secundaria. 
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Etapa Cuantitativa-Descriptiva 
Una vez que se obtuvo los resultados de las dos primeras fases y en base a los hallazgos 
más importantes se ejecutó la etapa conclusiva, la misma que se logró a través de una 
metodología cuantitativa descriptiva utilizando la técnica de entrevistas personales 
aplicadas a una muestra representativa de los hogares del área de estudio. 

Tamaño de la muestra 
La dimensión de la muestra es un elemento importante en la evaluación y calidad de los 
resultados y de los costos, los resultados para el presente estudio tendrían un nivel de 
confianza del 95% y un error absoluto de muestreo no mayor a +/-0.05. Además se 
necesitaría 380 casos entre hombres y mujeres de 18 años a 55 años para determinar sus 
estilos de vida: Después del ejercicio se lograron 400 encuestas. 

Nivel de Confianza 

Universo (N) Muestra 95% 90% 85% 
Población 
Guayaquil 

Guayaquil +10.000 *380 380 270 207 
r-'11 CUADR0 7 

Diseño muestra! 

Para la toma de la muestra se utilizó un diseño de muestreo estadístico del tipo: 
Estratificado con fijación proporcional, poi ietápico, sistemático (probabilístico). La 
unidad primaria de muestreo (UPM) será el sector censal seleccionado con probabilidad 
proporcional al número de viviendas particulares ocupadas. En la segunda etapa con 
probabilidad igual se seleccionarán las manzanas. Y en la tercera etapa se seleccionarán 
conglomerados de 5 viviendas. En el hogar seleccionado se seleccionará a los hombres 
y mujeres mayores de 18 años y menores de 55 años, quien será la unidad final de 
análisis. 

Dada la dificultad de acceder a los niveles socio-económicos altos, se completo la 
muestra utilizando una muestra intencional . Es prácticamente la única forma de llegar a 
ellos. Por un lado hay la necesidad de conocer los estilos de vida de los guayaquileños y 
esto sería para hombres y mujeres mayores de 18 afi.os. EL número de contactos es 
inferior al estimado, ya que solo tomamos a las personas entre 18 y 55 años de edad . 

28 Datos estadísticos de la investigación obtenida como información secundaria . 
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Población urbana de Guayaquil por grupos de edad y sexo 

Total Guayaquil Rangos de edad 

1'985.379 r-----------::n:::11:o9iY IMS •nu 

o.1s !DA94 n18 
ffiASf 0.29 
alAIM n.a 

• HOMBRES 
Hombres 75A'IIl 0.& 

i'DA74 
ffiASf 
alAIM 
ffiA!il 
!DA 54 
«iA41 
«lA44 
liA:Jl 
llAJ4 
25A29 
:IIIA24 
15A19 
10A1o4 

0.8 Mujeres 

• MUJERES 
1.34 

1.9 
211 

292 

1.112 

11 
1.42 

2 
2Cl 

1111 

Ul 163 

4.!11 
4.!1 

118 
5.34 

5.1 

l 7 
198 

5A9 
OA4 

1!17 
4.31 

5.2 
5.15 
lM 

4.113 

o/117 6 5 4 3 2 ~ruposQ 
de edad 

2 3 4 5 6 7% 

GRAFICO 1029 

Índices de pobreza y extrema pobreza. 

Indica de 
Pobreza 

lndlce de 
Pobreza 
Extrema 

Total 

Miembros Promedio por familia 

Olas al mes 

Ingresos familiares promfillo 

Total Pa1s Q t , Guayaquil 
% Ul o lO % 

41,4 26,7 38,8 

7,6 3,2 4,8 

49 29,9 43,1 

Sustento D1ano __ Sustento D1ano ·& • •ll!ltl 
per-cáp1ta pobreza per-cap1ta pobreza extrema 

S 2,70 

4,2 

30 

S 340,20 

S 1,30 

4,2 

30 

S 163,80 

El 38.8% de la población en Guayaquil esta dentro de los márgenes de pobreza y el 4.8% en 
pobreza extrema. En total el 43.6% de las personas son consideradas pobres a diferencia del 
29.9% en Quito 

ncuesla dlllngmsos y asJos 2003-2004 

CUADROS 

29 Información secundaria. FUENTE: Censo, INEC, 2001 obtenida 
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Estratificación económica según ingresos declarados . 

Ingresos declarados 

Menos de $200.00 

De US$401 a US$600 

De US$601 a US$800 

De US$801 a US$1000 

De US$2001 a US$2500 

De US$2501 a US$3000 

De US$3001 en adelante 

Total habitantes urbanos. 
proyección 2005 

PorcentaJe 

28.7% 

15.7% 

11 .6% 

0.7% 

1.4% 

1.0% 

Incluido 
extrema 
pobreza 

28.7% 

15.7% 

11 .6% 

6.8% 

Habitantes 
por estrato 
económ1co 

642,751 

351 ,610 

259,788 

152,290 

2,239,552 

Nivel 
Soc1oeconómico 

C­

e 
C+ 

AB 

Considerando los datos del ENIGHU y de acuerdo a la declaración de salarios obtenidos en la etapa 
cuant1tat1va, hemos est1mado una estratificación económica de la ciudad de Guayaqwl. 

CUADR09 

3.1.2 RESULTADOS 

3.1.3 Estilos de vida del NSE Medio 

Instrucción: 
Universitarios, tecnólogos, especialistas, secundaria. 

Actividad Económica 
Padre y madre trabajan, algunos son dueños de pequeños negocios, otros son 
empleados, profesores, ejecutivos con relación de dependencia en empresas medianas, 
Empleados de instituciones públicas, bancos, etc. 

Tiempo libre 
Comparten con sus hijos al finalizar el día. Practican deportes y comparten tiempo con 
familiares, amigos y vecinos. Salen de paseo para el Malecón, sectores renovados de la 
ciudad y a los centros comerciales también a comer y/o realizan compras. Asisten a 
espectáculos públicos. De vez en cuando salen en pareja a bailar en discotecas Van a las 
playas cercanas entre amigos para compartir gastos o van como invitados El 
entretenimiento está supeditado a la disponibilidad de dinero. 

3.1.4 Estilos de vida del NSE Medio Bajo y Bajo 

Instrucción: 
Universidad incompleta (profesores, tecnólogos), secundaria incompleta, primaria, 
técnicos, maestros de la construcción artesanos, empleadas domésticas, lavanderas, 
guardias. 
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Actividad Económica 
Trabajan papá, mamá e hijos desde los 15 años o menos. Tienen negocios informales 
eventuales (por Navidad), empleados con relación de dependencia en niveles bajos de 
empresas privadas y públicas. Algunos jefes de hogar tienen hasta tres trabajos. 
Trabajan como guardianes, ayudantes o la oportunidad que se les presente. 

Tiempo libre 
El barrio y la vecindad son muy importantes al momento de socializar, con los vecinos 
conversan, juegan cartas, hacen deporte, toman cerveza, oyen música. Los domingos, 
cuando tienen dinero, llevan a sus hijos a pasear por el malecón o los centros 
comerciales. Asisten a eventos públicos siempre y cuando sean gratis. Van al culto de 
acuerdo a su creencia o religión. No toman vacaciones por falta de dinero. Visitan a 
familiares de vez en cuando en otras provincias. Se benefician de programas 
vacacionales organizados en los lugares de trabajo o por las iglesias a las que 
pertenecen. 

Amas de casa 
Algunas trabajan fuera de casa; Otras se dedican a criar a sus hijos e hijos de familiares 
o vecinas. Algunas mujeres tienen negocios propios especialmente de comida o víveres. 
La mayoría dice tener mucha preocupación cuando sus compañeros, esposos, pierden el 
trabajo porque se dedican a la vagancia o a "tomar todo el día". 

3.1.5 Influencias culturales 

Medio: Familia, amigos, compañeros, conocidos, jefes, organizaciones profesionales, 
religiosas, deportivas. Incrementan las relaciones interpersonales acomodan su 
comportamiento para obtener el reconocimiento de los demás y evitar el rechazo. 
Medios de comunicación Televisión: Reality Shows y farándula: hombres y mujeres. 
Artistas, Miami, España, Italia (últimamente). Bailes y ritmos de moda 

Medio Bajo y Bajo: Vecinos, amigos, conocidos, familiares, jefes, Organizaciones 
religiosas, sindicales, deportivas. Generan reglas de decisión. Para su reconocimiento 
se presentan en colectivo (grupos) Se guían por los valores del grupo, medios de 
comunicación (televisión) "Haga negocio conmigo", ''La feria de la Alegría", "Pozo 
Millonario", Reality Shows, crónica roja. La música les produce placer y satisfacción. 
Les gusta estar a la moda en los bailes. 

3.1.6 Comportamientos 
¿Cuándo inauguran un restaurante, almacén, exposición, una zona nueva de la ciudad ... ? 

• Usted espera ir cuando ya no hay 71% 
mucha gente 

t Usted es de los primeros que va a 
conocer estos lugares 

• Usted no se interesa en ir a 
conocer estos sitios 

Fuente: Etapa Cuantitativa 

Total 

70% 71% 

Hombre Mujer 

GRÁFICO 11 

73°-'o 76% 
66% 

B e D 
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¿Usted .. dt lu persona que ... 1 

Fuente: Estudio hábitos y comporlamientos SurveyData Enero 2.006 

GRÁFICO 12 

CUADRO lO 

Consumidor guayaguileño30 

• Prelele no llriesgne y 1oa a~ a 
almacenes que ya conoce 

11 Le gusta ir a IUNII almacenes UlQUe no los 
conozca 

• Prueba I1UINll lug1ns liemple y CUIIldo 
8guíen 111 haya recomendado 

• Usted prueba 11111 nwca imlecütamente 
después de que .. al mercado 

n U.led compra Ullllll8t8 IUNI mucho después 
de que esü en el mercado 

• Usted compra 11111 nwca IUNI después de que 
alguien le ha rec:omedado 

En los últimos años es evidente una clara homogenización de la cultura del consumidor. 
Paulatinamente se igualan los gustos y preferencias por la oferta disponible. Nadie 
puede competir con mercadería diferente si sabemos que la comercialización está 
globalizada y los precios también, en algunos casos . 

30 Resumen investigación utilizada como información secundaria para el presente capitulo. 

33 



• 

• 

• 

• 

En el sector de consumo que llena el 70% de nuestra vida, se puede ver que hay grandes 
coincidencias entre mercados, pero, al hablar del mercado guayaquileño lo que 
cambian son las formas de comprar. 

Por ejemplo las loterías, pozo millonario, nacieron en Guayaquil. Todo lo que signifique 
transacción en Guayaquil se refiere a la oportunidad y al regateo, el azar y la suerte les 
divierte y la ropa, también. 

Reclaman buena atención basada en la cordialidad y esa apertura y necesidad de 
comunicarse es para salir del anonimato. Las buenas formas y maneras hacen que se vea 
al habitante costeño todavía como un gran provinciano. 

Por eso es importante entender que la diferencia que busca el consumidor está en la 
forma en que se les atiende, en la importancia que le prestan, en la aplicación de esos 
rasgos culturales como el regateo y la oportunidad. Son factores determinantes en el 
mundo del mercado, en un mundo de oferta y demanda. 

Por esto NO es muy dificil entender al mercado Guayaquileño, por una parte clase alta 
que compra en Miami, por otra una clase media arrivista aparentadora que compra en la 
Bahía lo mismo que compra en los Mall y una clase popular que compra en los 
mercados la misma moda solo que se diferencia en la calidad y el precio. 

Al primer segmento se lo contenta con calidad, estatus y servicio. Al segmento de la 
mitad con precios, servicio, estatus, calidad, etc. A los de niveles bajos con la cantidad 
y el precio. 

Un producto azotado por las condiciones mediáticas de la publicidad y el mercado es 
bueno para Sierra y Costa, lo aceptan sin problema. Ahí no está la discusión, no 
interesa si es un Cordovez, un Chiriboga, un Cevallos o un Icaza el que lo produce, lo 
importante es que ese producto cumpla la dinamia del mercado (regateo y oportunidad) 
o presencia con status en los malls. 

La dinamia del mercado guayaquileño está asegurada por tener consumidores 
impulsivos, que por su carácter de habitante costeño tiene características principales 
como ser dinámico, rápido, inmediatista lo que actuado en extremo se convierte en lo 
que popularmente se conoce como la sapada criolla, que lleva a que los serranos 
cautelosos desconfíen de la agilidad del costeño y estos a su vez desconfíen de la 
lentitud del serrano. 

Esta desconfianza es percibida como una amenaza que atenta contra el poder comercial 
de las dos partes. Lo que consume más el guayaquileño está determinado por los 
ingresos económicos. "No guarda para comprarse" "lo que tiene lo gasta". 

Por otro lado, cuando se trata de consumir, el mercado en Guayaquil está sectorizado 
Bahías poderosas con aí1os en el mercado y con una masiva concurrencia de todo nivel 
Malls para distraer, entretener y divertir. Mercado pirata es espectacular en todas las 
categorías (discos. ropa, artefactos eléctricos, etc.) Mercado chino presente con precios 
bajos. El guayaquileño maneja el doble discurso porque han desarrollado la fuerza sico­
social de la apariencia como discurso pero en la práctica se trastocan esas valoraciones 
por falta de poder adquisitivo. 
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A un cliente guayaquileño es fácil satisfacer: Oportunidades, descuentos, rebajas, 
combos, atención cordial y rápida; y para generar fidelidad y que se quede siempre; 
variedad en la mercadería y una actitud positiva para generar confianza y seguridad 
abriéndole espacios de comunicación directa. 

Es importante tomar en cuenta que un producto o un servicio es el conjunto de símbolos 
e imágenes creados en la mente del consumidor. Son las expectativas de los beneficios 
que espera recibir. En nuestras culturas es evidente que es más necesaria la satisfacción 
emocional que la racional. "Aunque no resolvieron mi problema pero me trataron bien". 

De ahí que el mercado en sociedades como las nuestras es el mercado de las formas más 
que de contenido. Por eso es que se debe tomar muy en serio cuando se afirma que la 
percepción del cliente es la realidad y eso se debe respetar y atender". 

3.1.7 

ES 
Novelero 
Impulsivo 

Curioso 

Le gusta: 
Crédito 

Financiamiento 
Regateo 

(connotación de 
éxito) 

Ostentoso 
Sociable 

Vanidoso 
Apurado 

(connotación de 
importante) 

Motiva 

OPORTUNIDAD DEL NEGOCI031 

Variedad, surtido, moda 

Ofertas 
Combos 
Más por menos dinero 
Buscar oportunidades 

Atención ágil, personalizada 
Amabilidad, cortesla, 
Educación, conocimiento, 
Precisión, calidad, cobertura 
Infraestructura. 

• Dado que la estrategia de la empresa es enfocarse en el segmento medio bajo del 
mercado y poner énfasis en la ciudad de guayaquil por todos los antecedentes 
mencionados. En el estudio se tomará las características del consumidor de este 
segmento . 

• Como se menciona dentro del resumen, el guayaquileño no prestan tanta 
relevancia al productor del bien lo importante es que cumpla con la dinamia del 
mercado, regateo y oportunidad. 

• Le es importante el status y esto hace que parte de la estrategia comercial de la 
venta del know how del negocio le brinde o comunique estatus ya que va a 
poder ser dueño de su propio negocio, ser su propio jefe, etc. 

• Los segmentos "C'' y "D", que son los potenciales compradores de los 
productos, tienden a tomar decisiones de grupo. El barrio es un elemento 
relevante al momento de decidir donde comprar ya que la colectividad es la que 
en la mayoría de los casos toma la decisión de un producto o un sitio 
determinado para la comercialización de un bien. Por eso que el modelo de 
almacén debe ser considerado como una tienda de pintura de barrio . 

31 Aporte personal obtenido en el análisis de la investigación utilizada como fuente secundaria de datos . 
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• El 80% de la población en guayaquil es considerado de nivel socio económico 
medio "C" a bajo "D". Existe un gran potencial de mercado para los productos 
de Pinturas 1-2-3. 

• Se debería utilizar medios masivos como radios musicales y periódicos en la 
primera página para comunicar la existencia de los productos de Pintres ya que 
más del 80% de las personas del segmento usa y pone atención a estos medios. 

• Las causas de mayor preocupación de la vida de las personas es quedarse sin 
empleo y sus deudas, esto debe ser usado para comercializar el modelo. 

• Las personas del segmento considera que el trabajo duro y la educación es lo que 
asegurará al éxito en la vida, el modelo debe contener capacitación y 
acompañamiento durante todo el proceso para que las tiendas tengan éxito. 

• Según encuesta el 1 .6% del total del consumo promedio mensual es para 
"muebles y adecuaciones para el hogar". En esta categoría están consideradas las 
pinturas de hogar y lacas para muebles. Con esta cifra y el promedio de ingresos 
mensuales se podrá medir el mercado potencial del segmento "C" y "D" para el 
consumo de pinturas. 

• La tienda de pintura deberá estar en barrios del segmento C y D ya que la tienda 
de barrio tiene una preferencia del 9% respecto a otros lugares donde podría 
encontrar los productos que ellos necesitan . 

NSED 
M Com1sanato 

Bah la 

Pycca 
Tienda del barrio 

Tia 

No tiene lugar especifico 
Supermalli 

Mercado Cenlral 
De Pratí 

Mega maJá 
Hipermarket 

F}tleca 

Resumen Farmacias 
Resumen del barrio 

GRÁFICO 13 
• La tienda debe ser especializada en variedad y surtido de colores, tener precios 

bajos vs almacenes cercanos y debe estar cerca de puntos de consumo como 
talleres, gremios, construcciones. 

• Siempre debe estar en promoción algún producto. 
• Deben sentir que ganan siempre, el regateo y la oportunidad de sentirse 

ganadores les da felicidad. 
• Según información de mercado el 70% de la pintura que se usa en el Ecuador 

corresponden a pintura arquitectónica se cuenta con los siguiente datos: En 
Guayaquil desde el mes de enero del año 2005 a marzo del año 2006 se han 
aprobado 504.890,29 M2 de construcción nueva, 64.634,26 M2 de incrementos 
para construcciones existentes, 1.824.039,32 M2 para proyectos de aumento y 
en remodelación y 14.838,67 M2 para remodelaciones.32 En total suman 
2.408.401 M2. Esto hace que se necesite aprox. 120.420 galones de pintura 
arquitectónica en 15 meses. Esto es un mercado aproximado de 64.200usd 
mensuales si tomamos en cuenta que el precio promedio de un galón de pintura 
está alrededor de 8usd en el segmento económico y su rendimiento promedio es 
de 20M2. 

32 Datos actualizados a las fechas indicadas. Fuente: Cámara de la construcción Quito y Guayaquil 
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4.1 INTRODUCCIÓN 

CAPITULO IV 
LA EMPRESA 

Se propone implantar tiendas comercializadoras de pintura con el nombre comercial de 
"PI?\JTON 1-2-3'" puesto que expresa un proceso de pigmentación en ciertas frutas 
características de la costa ecuatoriana33

. Dentro de su escritura y pronunciación tiene 
relación con pintura y pintores además que guarda relación con la empresa dueña de la 
marca comercial ya que todos los productos de Pinturas 1-2-3 tiene la terminación "1-2-
3" el nombre ·'PINTON" irá complementado con este particular, manteniendo 
consistencia en la sello. 

Todas las empresas del grupo comparten la misma visión y misión empresarial por lo 
tanto se expresan de la siguiente manera. 

4.2 VISION 

"Mejorar la calidad de vida de las personas a través del color" . 

4.3 MISIO~ 

"Somos una corporación dedicada a servir al cliente con color que actúa con 
responsabilidad social y que asegura a todos los involucrados un nivel superior de 
satisfacción". 

4.4 OBJETIVO GENERAL 

Presentar un modelo rentable tanto para Pinturas 1-2-3 como para futuros 
emprendedores con la finalidad de implantar al menos 5 tiendas PINTON 1-2-3 en el 
año 2007 que comercialicen productos de Pinturas 1-2-3 en la ciudad de guayaquil 
como primera etapa y luego extenderse en la costa ecuatoriana. 

4.5 ANÁLISIS F.O.D.A . 

Para el presente análisis se tomó como información secundaria el FODA realizado por 
Pinturas Cóndor con integrantes del comité ampliado de gerencia donde participan 
todos los rangos medios y altos de la organización. 34 

4.5.1 FORTALEZAS 

• Pinturas 1-2-3 S.A. tiene el respaldo de la empresa líder en el mercado de 
pinturas en el Ecuador al ser una empresa del grupo Cóndor. 

• Los productos que comercializa cumple parámetros de calidad exigentes y tiene 
precios adecuado para competir en el segmento económico. 

• Desde los inicios de Pinturas l-2-3 se ha caracterizado por tener productos 
innovadores para el mercado de pinturas . 

33 PINTON: Dicho del verde y otros frutos que van tomando color al madurar 
Microsoft® Encarta® 2007. © 1993-2006 Microsoft Corporation. Reservados todos los derechos. 
34 Ver Anexo FODA Pinturas Cóndor y Entorno Planificación PINTURAS 123 capítulo IV 
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• Oportunidad y acceso a certiticacioncs de calidad al ser parte del holding P. 
Cóndor. 

• Tiene una imagen corporativa difcrenciadora del resto de empresas 
competidoras del segmento económico. 

• Pose una línea 1800 y un cal! center para tomar pedidos y mejorar la 
comunicación con el canal. 

• Posee el mismo sistema de distribución de Pinturas cóndor en la ciudad de 
Guayaquil teniendo una ventaja sobre las empresas competidoras del segmento. 

• Los productos son elaborados por pinturas Cóndor; como se menciono 
anteriormente Pinturas Cóndor cuenta con tres plantas productoras, una de 
resinas, otra de pintura y otra de diluentes con la capacidad de producir más de 
50.000litros diarios. Esto da una capacidad de respuesta superior a las empresas 
del medio. 

• Se cuenta con personal administrativo capacitado para el manejo de la empresa 
ya que el mismo personal de P. Cóndor comparte los procedimientos de 
PINTRES en el área contable. recursos humanos, tecnología de información, 
manejo de bodegas. cartera y compras. En la nómina de PINTRES están dos 
operarios de bodega, una persona de mercadeo que reporta a la gerencia 
corporativa de mercadeo y fuerza de ventas para Quito y provincias aledañas y 
vendedores en Guayaquil con sus provincias aledañas. 

4.5.2 DEBILIDADES 

• Bajo presupuesto publicitario 
• Rupturas de inventarios en productos de rotación ''B" y "'C" dando 

oportunidades de entrada a productos de la competencia 
• Limitado portafolio de productos 
• Baja cobertura a nivel nacional 
• Calidad de empaques deficientes 
• Política de cobranza muy rígida comparada a las políticas del segmento 
• Baja diferenciación de los productos 1inales. 
• Baja diferenciación en el servicio al cliente. 
• Baja promoción de descuentos comparados con la competencia. 

4.5.3 AMENAZAS 

• Incremento de aranceles a materias pnmas que harán que el precto de los 
productos suban 

• Aumento del desempleo privado ya que se prevé que muchas empresas no 
invertirán en el mercado o se retirarán debido a la administración nacional y su 
Üllta de apoyo al sector privado 

• Depreciación del dólar esta variable se da por el manejo mundial del dinero y es 
una variable relevante para la importación y exportación de materiales. 

• Precio elevado del petróleo. El 70% de las materias primas de los esmaltes y 
lacas son derivados del petróleo por ende los productos tendrán fluctuaciones de 
precios todo el año. 

• Falta de regulaciones a empresas competidoras en la costa ecuatoriana haciendo 
de esto una problema para la competencia leal. 

• Baja conciencia de productos de calidad o menos contaminantes lo relevante es 
el precio. 

• Presencia de productos importados de baja calidad a bajos precios 
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• Disminución de cantidad de dinero recibido por remesas enviados por 
emigrantes 

• Baja exigencia en productos en consumidores finales . 
• Corrupción en el estado. 

4.5.4 OPORTUNIDADES 

• Incremento del gasto público en obras y construcción convirtiéndose en una gran 
cliente potencial 

• Mayor libertad de acción a instituciones reguladoras como SRI que colaborarán 
en la igualdad de competencia en la zona. 

• Empresas consumidoras de pintura incentivan a las empresas proveedoras contar 
con certificaciones para hacer alianzas de mediano y largo plazo. 

• Disminución de extrema pobreza en el Ecuador accediendo a nuevos consumos 
• Incremento de la población en 22 habitantes por cada mil. 
• Incremento del nivel de vida de las personas. 
• Mayor acceso a la información y a nuevas tendencias. 
• Alta demanda de productos de bajo precios. 
• Facilidades de financiamiento para el consumo . 
• Proyección de crecimiento del sector de la producción del 7%. 
• Baja cobertura de las empresas f~lbricadoras en zonas de la costa ecuatoriana 
• ~uevas tendencias de consumo de pinturas en consumidores finales. 

' 3-4.6 DESCRIPCION DE LA IDEA -MODELO DE TIENDA :. 

El objetivo: Implantar tiendas especializadas en la comercialización de pintura y afines 
con el nombre PlNTON 1-2-3 tomando en cuenta las siguientes limitantes y cumpliendo 
la estrategia empresarial. 

• El nombre PINTO N 1-2-3 pertenece al grupo corporativo de P. Cóndor. 
• El nombre comercial se instalará en todos lo almacenes dentro de la cadena de 

tiendas que se quiere implantar. 
• La empresa no pondrá almacenes propios, deberá encontrar emprendedores que 

quieran poner su negocio, en este caso una tienda de pintura, y ellos se 
encargarán de la operación, administración y manejo de la tienda mientras 
PINTURAS 1-2-3 le otorga el nombre comercial más ciertos derechos y 
obligaciones. 

• El modelo tiene que ser atractivo y rentable tanto para el grupo Cóndor como 
para el futuro emprendedor. 

• Se deberá finnar un acuerdo de distribución para amparar en el ámbito legal el 
buen funcionamiento del modelo de tienda. 

• Se deberá capacitar al emprendedor y hacer seguimiento del cumplimiento de 
nonnas y reglamentos para la operación del negocio. 

• PINTRES deberá brindar acompafi.amiento durante un tiempo determinado 
velando por el éxito de la empresa. 

• Se debe dar financiamiento al emprendedor como parte de los beneficios que 
deberá percibir la persona para considerarlo un buen negocio. 

35 Realización propia: Modelo propuesto a Gerencia General y Gerencia de Mercadeo de Pinturas Cóndor. 
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• PINTURAS 1-2-3 deberá conseguir algún método para asegurar el retorno de la 
inversión. 

• La cadena PINTON 1-2-3 debe comercializar un listado determinado de 
productos para promover la marca como parte de la estrategia de 
posicionamiento y cobertura. 

• Se debe encontrar un mecanismo para penalizar acciones fuera del reglamento 
como la comercialización de otros productos o el no pago del financiamiento. 

4.6.1 ¿A quienes se les ofrecerá la posibilidad de la tienda PINTÓN 1-2-3? 

Perfil requerido del emprendedor: 

• Persona que pueda poner en garantía algún bien imnueble o que cuente con un 
garante que tenga algún bien inmueble que pueda poner en garantía. 

• Que tenga la visión de emprender un negocio propio en el sector de pinturas. 
• Que tenga una motivación económica clara. 
• Afinidad y gusto por la actividad comercial y del sector. 
• Tener habilidad para establecer en las ventas relaciones con los demás. 
• Persona con excelentes referencias personales, laborales y comerciales. 
• Persona honesta, digna de confianza, leal a principios y compromisos . 
• Respetuosa de las norn1as establecidas, cumplir con reglas determinadas. 
• Persona con vocación de servicio. 
• Realizar el trabajo con perseverancia. 
• Capacidad para analizar el entorno y visualizar el futuro del negocio a mediano 

y largo plazo. 

4.6.2 ¿En donde ofrecer el modelo de tienda? 

• Exposición directa de la idea a clientes actuales de PINTURAS 1-2-3 
distribuidores de pintura que quieran ampliar su negocio o diversificarlo. 

• Al resto de personas se los podrá contactar mediante prensa escrita o boca a 
boca. 

4.6.3 ¿Cómo es el proceso de selección? 

• Deberá presentar todas las garantías exigidas para cubrir inversión a realizarse 
por la organización. 

• Se deberá entrevistar al emprendedor mediante un cuestionario (ver anexo de 
encuesta de selección) para que pueda seguir con el proceso. 

o Se deberá capacitar al emprendedor (ver anexo de capacitación) 
• Se deberá capacitar en el complejo industrial de P. Cóndor. 

4.6.4 Descripción del modelo. 

Por parte de PINTURAS 1-2-3: 
• Presentar un modelo de tiendas rentable para emprendedor. 36 

• Explicar detalladamente el proceso a seguir y entregar manual de operaciones37 

• Evaluar al emprendedor. 311 

36 Ver flujos de caja escenario optimista y pesimista en Anexos Cap. V. 
37 Ver anexo de manual de operaciones. 
38 Ver anexo de encuesta de evaluación. 
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• Aprobar emprendedor. 
• Firmar contrato de distribución.39 

• Búsqueda conjunta de almacén propicio para expender pintura . 
• Asesorar en el procedimiento para operar el negocio de expendio de pintura40 

• Armar y adecuar almacén. 41 

• Financiar parte de la inversión de activos a un año sin intereses. 
• Dar 90 días de gracia para el pago del inventario inicial y recaudar este valor en 

6 cheques divididos en partes iguales. 
• Dar capacitación antes de la inauguración dellocal. 42 

• Entregar en comodato máquinas para sistema 12TREND. 43 

• Descuento adicional en todas las compras. 
• Acompañar en la operación durante los 6 primeros meses. 
• Hacer auditorías mensuales o semanales velando por el buen cumplimiento de 

los acuerdos contraídos. 
• Respetar la zona establecida y deílnida en el contrato. 
• Comunicación oportuna sobre cualquier tema pertinente. 
• Cumplir con la política comercial y el contrato. 

Por parte del EMPRENDEDOR: 

• Encontrar y arrendar un local de 20 a 60 m2 que esté en una zona comercial, que 
tenga autorización para expender todo tipo de pintura y que no esté cerca de 
algún distribuidor importante. 

• Respetar y cumplir con todas las e láusulas del contrato de distribución. 
• Algunos puntos relevantes del contrato. 

o Utilización fiel a los signos distintivos 
o Distribuir únicamente los productos señalados en el anexo de productos 
o Pagar el rubro de adecuaciones y el inventario inicial según lo 

establecido 
o No divulgar ninguna información confidencial 
o Someter a consideración de la empresa cualquier proyecto o adecuación 

que se quiera implantar. 
o Asistir y estar dispuesto a recibir cualquier tipo de capacitación por parte 

de cualquier empresa del grupo Cóndor. 
o Reconocer que el almacén es de propiedad del emprendedor pero el 

funcionamiento está bajo las normas de un contrato de distribución 
amparado por la ley donde se explica el sistema PINTÓN . 

o Dar y tener las garantías necesarias para poder cubrir el financiamiento. 
o Finnar un contrato de comodato por las máquinas del sistema 

12TREND. 44 

39 Ver anexo contrato de distribución 
40 Ver anexo de requisitos legales para expender pintura en guayaquil 
41 Ver anexo de activos, adecuaciones e inventario inicial 
42 Ver anexo de capacitaciones 
43 Ver anexo de productos 
44 Ver anexo contrato de máquinas en comodato sistema 12TREND. 
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CAPITULO V 
ANÁLISIS FINANCIERO 

5.1 SUPUESTO FINANCIEROS 

Este análisis se basa en los siguientes supuestos : 

l. El estudio se realizó con un horizonte de cinco años, debido a la inestabilidad e 
incertidumbre del país. 

2. No se estimaron variaciones en los precios, ni en la proyección de costos ya que 
no se tomó en cuenta la int1ación. 

3. La proyección de ventas presentan dos alternativas: una optimista (escenario 1) 
y una pesimista (escenario 2). 

4. Para la proyección de ingresos se tomo el índice de crecimiento de la industria 
de la construcción para el año 2008, dato señalado en el análisis económico de la 
industria. 

5. La proyección de costos se basó en el incremento en la relación ventas- costos 
de ventas . 

6. El pago de nómina se realizó siguiendo las leyes y normas impartidas por el 
Ministerio de Trabajo. 

7. Para el cálculo de la depreciación de los activos tijos se empleó el método de 
línea recta con los porcentajes establecidos por la ley. 

8. Se espera un margen de utilidad del 32% de acuerdo al precio de lista y los 
descuentos de los proveedores. 

9. El valor del capital de trabajo se basó en el pago trimestral de la compra de los 
productos, pago de nomina y servicios básicos. 

10. Para poner en marcha la empresa se requiere de un capital mínimo de operación 
que corresponde al capital de trabajo. 

11. La proyección de los costos se realizaron de acuerdo al incremento de pedidos 
que tenga la empresa y al crecimiento que presente año a año. 

12. Los flujos de caja se realizaron con un horizonte de tiempo de cinco años, tanto 
para el escenario 1 como para el escenario 2. 

13. La tasa de descuento del proyecto es de 5.97% que corresponde a la tasa pasiva 
referencial del mes de abril del 2008 . 
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5.2 RESlJL T ADOS 

Basándose en los supuestos mencionados anteriormente, se elaboraron flujos de caja, de 
los cuales se obtuvieron los siguientes resultados: 

• El flujo de caja del escenario optimista, presenta valores positivos todos los 
años. 

COSTO DE OPORTUNIDAD 5.97% 
VAN S/. 22,014.30 
TIR 57.24% 

Elaborado por: Autor CUADRO 11 

Como se puede apreciar en el cuadro 11, el TIR y el VAN presentan valores 
positivos; el valor del TIR es considerablemente superior al costo de 
oponunidad. El negocio es rentable en este escenario. 

• El ±lujo de caja del escenario 2. es decir el pesimista, presenta durante el primer 
año pérdida por $1.134 dólares. y a pan ir de 1 segundo año presenta valores 
positivos. 

COSTO DE OPORTUNIDAD 5.97% 
VAN S/. 390.52 
TIR 7.11% 

Elaborado por: Autor CUADRO 12 

Se puede observar en el cuadro 12 que la TIR está por arriba del costo de 
oportunidad en tm poco más que un punto esto hace que el VAN sea positivo en 
este escenario. El negocio es rentable. 

• Para el cálculo del punto de equilibrio se tomo en cuenta el costo fijos totales, el 
precio unitario promedio y el costo unitario promedio de los productos. 

• El punto de equilibrio muestra la cantidad de unidades necesarias para cubrir los 
costos en los que deberá incurrir el Pl~TON (las ventas proyectadas en el 
escenario 1 y 2 superan las unidades necesarias). 

• Tanto en el escenario 1 como en el escenario 2. el punto de equilibrio indica un 
componamiento ascendente ya que hay costos que se relacionan directamente 
con las ventas y existe un crecimiento anual del 7% . 

• Al analizar el ratio utilidad neta sobre ventas del escenario optimista, produce 
una utilidad entre el 7.31% y el 15.16% durante el horizonte del proyecto, es 
decir por cada dólar de ingreso en ventas se generará una ganancia neta entre 
0.07 dólares y 0.15 dólares. El anúlisis del escenario pesimista presente una 
utilidad entre el -2.46% y el 8. 75°/o Tiene un rendimiento negativo en el primer 
af'io ya que existe pérdida en este año de operación. 

• El análisis del ratio retorno sobre la inversión total, en el escenario optimista, se 
invierte 1 $ y retoma $30.42 dólares hasta que en el quinto año la inversión tiene 
un retorno de 82.64$. El análisis del ratio retorno sobre la inversión total, en el 
escenario pesimista, indica que el primer año no hay retorno si no una pérdida 
de -12.56$ dólares por cada dólar invenido, llegando a rendir $37.40 dólares en 
el quinto año. 

• Se puede concluir que el proyecto resulta rentable en los dos escenarios bajos los 
supuestos expuestos en el presente capitulo. 
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CONCLUSIONES 

El trabajo realizado fue parte de un proyet:to propuesto en planificación estratégica para 
el año 2007. Mi persona fue el responsable del área de mercadeo de Pinturas 1-2-3 y 
debía idear los proyectos propuestos y ejecutarlos. 

Para el presente trabajo se utilizó con toda la información secundaria con la que se 
cuenta dentro del área de mercadeo de Pinturas Cóndor y en el Internet. Se tomó como 
punto de partida toda la experiencia que se tiene al vender Franquicias Expocolor 
(cadena de almacenes de comercialización de pintura de Pinturas Cóndor). 

La idealización del concepto y la implantación del modelo estuvieron mí a cargo como 
jefe de producto de Pinturas 1-2-3. Para la aprobación de la idea por parte de la gerencia 
general y la junta de accionista se hizo una presentación netamente del concepto. No 
hubo ninguna investigación ni se busco información sobre el mercado. Para la presente 
tesis se debió buscar está información y extraer los puntos relevantes. 

En el modelo original no existió un análisis financiero como el que se presenta en el 
presente trabajo ya que el tlujo de caja no contemplaba ciertas variables como 
determinación de costos fijos, punto de equilibrio, etc. Se presentaba ventas calculando 
ventas promedio de almacenes similares. Al elaborar un flujo más certero y midiendo el 
mercado objetivo se pudo observar las grandes oportunidades que hay y las limitaciones 
que tiene el almacén como las ventas mínimas o el desglose de los costo totales que hay 
que incurrir así como la inversión que debe poner el emprendedor ya que esta es muy 
alta comparada con la inversión inicial presentada en el primer modelo. 

El proyecto sigue en funcionamiento y la presente tesis servirá para dar nuevos ajustes 
al modelo original como los que siguen: 

• La empresa no debe financiar más de 2.500usd para los activos fijos ya que el 
emprendedor no podrá pagarle a la empresa si la cifra es más alta. 

• Para empezar el negocio en el escenario optimista se debe contar con al menos 
1 0.700usd de capital ya que se debe pagar la inversión inicial más costos fijos de 
tres meses, tomando en cuenta que al inicio de la operación las ventas podrían 
no llegar a los niveles esperados . 

• Para empezar el negocio en el escenario pesimista se debe contar con al menos 
9.300usd de capital para cubrir los 3 primeros meses de operación y pagar el 
inventario inicia sin que se genere el total de ventas programadas. 

• Las cifras indicadas en los puntos anteriores son altas para el tipo de negocio 
que se piensa implantar (tiendas de pintura de barrio), se debería medir el interés 
del negocio. presentando estas ci Iras a los futuros emprendedores ya que en el 
modelo original no se contaba con estos datos. 

• El inventario inicial debe durar al menos 2 meses y el segundo pedido se lo debe 
hacer al finalizar el segundo mes caso contrario debe ponerse mucha atención en 
la gestión y a las ventas del PlNTON. 

• Debe cumplirse con los cronogramas y cursos de capacitación necesarios ya que 
hay algunos productos técnicos y sin la debida preparación se puede perder 
clientes e imagen para la tienda. 

• Se debe entregar la información total con antelación para la firma del acuerdo. 
Ya que una vez empezado con el proceso no debería existir mayor ajuste ya que 
esto representaría dinero y tiempo adicional. 
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• El almacén debe basarse en la venta extema ya que si se espera que los clientes 
lleguen a pedir producto. el local no podrá cubrir con los costos intrínsecos . 

• Se debe hacer un seguimiento semanal de parte de Pinturas 123 ya que los 
almacenes tienen que comercializar una marca nueva de pintura no reconocida 
en el mercado, tendrá que hacerse doble esfuerzo para vender la lista de 
productos que propone el modelo. 

• Debe estar siempre en promoción; productos, premios, acumulación de puntos, 
etc. Como vimos en el análisis del consumidor. el sentir que gana el comprador 
otorga una diferenciación con respecto a otros almacenes similares. 

• Pinturas 1-2-3 debe ser muy exigente en el tema de las garantías ya que deberá 
entregar alrededor de 20.000 dólares en mercancía para que se puedan generar 
las ventas proyectadas en el presente análisis. 

• Se recomienda que exista una persona de Pinturas 1-2-3 con las competencias 
necesarias para vender el modelo y pueda dar soporte en la operación de los 
locales ya instalados. La tienda es muy sensible a reducción de ventas, 
incrementos de costos o incrementos de inversión adicional y esto no haría 
rentable la idea concluyendo en el cierre de tiendas instaladas y todo con lo que 
esto viene: perdida de imagen, baja en ventas para la empresa, perdida de 
participación. etc . 

• PINTON es una idea interesante que cumple con el objetivo principal de ganar 
participación y ventas en la ciudad de guayaquil. Se puede promocionar con más 
presupuesto a otros niveles, como por ejemplo generador de puestos de trabajo 
ya que el 57% de la población ocupada en Guayaquil es subempleada y el 43% 
de la población vive en la pobreza. Estas ideas pueden ayudar a salir a adelante a 
muchas personas cumpliendo con los objetivos empresariales . 
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ANEXO 1 

SITUACIÓN ACTUAL FINAL 2007 

Económicos 
Situación Afectacíón 

Incremento de aranceles a materias primas Mayor costo 
Incremento de impuestos en general Menor margen 
Aumento de la inflación Mayor precio 
Aumento del desempleo privado Menos adquisición de pintura 
Depreciación del dólar Mayor costo de importación 
Incremento del Gst Publico Mayor consumo del sector publico 
Salida de capitales (bajo gasto privado) Menor consumo 
Precio del petroleo alto Mayor costo 
Crecimiento del sector productivo madera Mayor producción de madera 
Crecimiento de las ex~rtacoones de l;)rodct. Ma):Or l;)roducc1ón de madera 

Políticos 
Tendecia Izquierdista socialista Gobierno buena opción de negocio 
Aparato judicial deficiente Baja aplicación de leyes 
SRI con más libertades de acc1ón Incremento en controles de operación 
Incremento de regulaciones del gobierno a Emp Priva 

1% de personas con discapa Mayor Costo de operac1ón 
Solidaridad en tercerizac1ón Disminución de margenes 
Eliminac1ón de Subcontrac1ón 

Falta de apoyo a la inversión privada lncrem costo de operac1ón 
Corrupcoón lncrem costo de operacoón 
Leyes que auspician la explotac1ón de madera Mayor producc1ón de madera 
Subsidio del 75% para la inversión en sector Mayor producc1ón de madera 

Ecologicos 
Permiso de productos contaminantes sin regulacio Disminucoón del market share 
Bajo control de productos finales x instituciones do Disminucoón del market share 
Falta de institucion reguladora definida Disminución del market share 
Baja concientización de productores en mal Ecoli Disminución del market share 
Productos importados más ecologicos que loca le! Bajas barreras de entrada 
Consumidor final sin preferencia definida a la eco! Menor consumo para Cóndor 
Certificaciones de calidad en ecología Mayor prestigio para Cóndor 
Suelos_j)r()pjcios para la plantación y crecimien Mayor produccoón de madera 

;a. 

Prob % Afecta 
Ocurr Emp. Calif O 1 A 
80% 4 3,2 A 
90% 4 3,6 A 
50% 3 1,5 A 
60% 3 1,8 A 
30% 3 0,9 A 
90% 3 2,7 o 
75% 3 2,3 A 
95% 4 3,8 A 
85% 4 3,4 o 
185% 5 9,3 o 

95% 4 3,8 o 
85% 2 1,7 A 
80% 2 1,6 o 

100% 3 3,0 A 
90% 3 2,7 A 

90% 2 1,8 A 
100% 3 3,0 A 
90% 4 3.6 o 
90% 6 5,4 o 

100% 3 3,0 A 
100% 3 3,0 A 
100% 3 3,0 A 
75% 4 3,0 A 
30% 3 0,9 A 
70% 4 2,8 A 
90% 4 3,6 o 
90% 5 4,5 o 

• • • .,. 

Tecnologicos Prob % Afecta 
Situación Afectación Ocurr Emp. Calif 0/ A 
Altos costo de tecnología para fabrica de pintura Baja innovación de productos 80% 4 3,2 A 
Proceso antiguos de operación vs otros paises Baja productividad 80% 3 2,4 A 
Cambio de tecnología en el consumidor Alta productividad 50% 4 2,0 o 
Baja tecnología del sector vs condor Mayor productividad 80% 4 3,2 o 

1 

Sociales 
Incremento de la emigración fuera del país Menor consumo 80% 3 2,4 A 
Aumento de la emigración a las ciudades Mayor consumo de pintura 75% 3 2,3 o 
Incremento de las remesas Mayor consumo de pintura 70% 4 2,8 o 
Baja educac1ón de las personas Tendencia a productos baratos 90% 3 2,7 o 
Disminución de extrema pobreza Mayor consumo de pintura 80% 4 3,2 o 
Disminución de la clase media Menor consumo 75% 4 3,0 A 
Participacoón de la mujer en todos los aspectos Mayor consumo de pintura 40% 3 1,2 o 
Incremento de la poblacoón de 22hab x c/1 000 anual Mayor consumo de pintura 95% 2 1,9 o 
62% de la poblacoón es de 15 . 64 años Mayor consumo de pintura 95% 3 2,9 o 
Incremento del nivel de vida en la poblacoón Mayor consumo de pintura 30% 3 0,9 o 
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·~ INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

El consumidor 

GUAYAQUILEÑO 

Metodología 
Etapa.Cld;lltativa eaploJiiiOÑi 

Para lndag.at 1 ptofurdlad lu neoeski&Cfa de ~nlooneción pi anteados en tos 
objtbvos, H recomiende. re•IIZif 8 .... OMS OJUpaln dtstríUuldas de lli wgui.nte 
manera: 

Grupo Ooji!MJ 25t3.t.,..~~ "40• 50 .... 01~ 

ttclrnllrM'imt.t., ..... ~ ...... 1 1 -Hambr• y !fttlfU de 1 ,..,.,... mtdto 
1 1 ._ 

Hombrny """""a.! MI• CJ.¡o 1 ' T""' ' 3 

Total grupos-e 
Los partiopentn fueron cl~run y no cltente& de fyt)t<:a 
Adem6s de lose grupos locales te realtlafon ,g en\1.-..tu • proh .. ndidad. S tM>mbtH 
y 5 mujeres de 'os nlve-ln ei1DS 

Metodolog ía 
EtapeC14nrJC.atNa4ttc:tt~• 

l..IM...:.cr.-wDD~~.WototrHIJIIICIOI~IiiSOOI~r...yenbnettc.hllalpmM 

~ae 1111cew>ll ""PtP conduiHa, le rnam•caue .. ~ovo • ...__ Ot~JtW ~·· 
c~~uwenoo ll~otetWc~o. "*itvtl1at~~·urwcnwaart 

LII~MIIImueVaH\IIIfltfT'I«''iOII'h~ .,-~yc.ak).ade kla 

~yca.Jotcro.toa»sr~pw-~~tl~lea.Dolelndr•ill'lun,..,..dt~a 

oel ~"'""' ~rOI'~ótf'I1UH1Jeono~t"'/-4 05 t..a""'"" en~Udldo•oe 
JeOc..,.~-n.,...ótuu.,.tOntllcrAQtfW.,....rll~t..comprMen 

~'i*~"'*"• .. ~•l80c...14WehCNNWes,~•De11W\o. 
t !), 11'101 ~ ~ *"' .....,_ 01 \11M O..,. ~ etf«XXI .. ~operan .OC .ncuHtH 

Ntweldt:Conftanu 

UnllltrtoiNt 
Muntla 1 95~ l ..... l .. % Pobi&Ción 

Guayaquil 

Guoy ..... ·10000 .,. 1310 270 207 -

Elle estudJO ea pl!ilnteó en 5 f8IH 

Etapa CltontlstiiS 

Metodología 

Fuenles Pftn011M de informoaón 

e grupo& focales 1 hombres '1 mu¡e,.. di n.a.t. 
tMdio o~o. modio y modio ba]Oibojo 
1 o entrrAstas a Jl(ofu:ndidad a hombr• y 
mujer• de !Welllto de 25 e 50 ano. de .tad 

7 CJontiSift. Al1~opólogo, Histo<lado<, 
Sociólogos, Fllóoofo-Ped-. Ec-. 
Comunicador 

Entr.....tas personales en hogares 

•oo Conoumido<es 
•oo Compr8dotls 
TOUIIS73c..-

SegUn los rnut\8dos de la etapa aJan~ 

Metodologia 

P111 compiiH'r'lentar la Información obtankia 1 ttavH: da tu.ntn primann y pod.r 

fOfmUIIt las hipóte<Sis 1 ser comprobadas en una fue cuanettatwa, u realizó 

cotWiflatoóos con profMblalel multldlldplnartos en derldal sodates taln como 

on~opcllog .. ooaólogao.lo06loooo. ~. o hlllonodorn Estos 

c:onverM~ r.on.n M una 1 trM per10nas oomo mÚin\0 En el ejerdcio 

obtUYimOIInlormaCi6n aotwa JI oJ*¡kSn ylecture qua los ~er•ntes profesiof'lalfl ~ 

dan 1 kts rnultados obtenidoa dt ll primera eiape y lo cruzan con a.us 
c:onoclfl'Ñf1101, tKpeñtncias 'f punta& da Visl8 pi'OPIOI da &u fotmac:lón proj-'onaJ El 

o~aiiV'O da estos convlfuto~ fUeron au.teniiJ de manere teóñc:t kts halla:r.uo­

enoootr.aoa en la Etapa cu,Ntaliva 

Metodologia 

PMa '-lOme de .. muRW• M talerO \ll'l..,._O O. fTIUfttreo M&adl•beo del bJM:1 &ntlfic:tdo eon 
~pCipOJQONI. pohtapco, -.m•oeo (~ltlieo) Le ..ndtd pc1m.n. o. tniA'IWto 
tUPM)Nt'l ti Md«C•nwl MlecOrJMdO COf1 ptao.blld.cSprCipOrCJDNI .. ~m.ro dil YMendM 
p~Mt:•~~ En 11 MgUnda ••• con p¡-Cib.tlildad ¡gu.t w ~1M 
111M\ZinH V.,._ mran~" ~CQ\OIOm..-0. ,..,..,.~ & .rhDgW 

~ .. ~ • kll hOf'r\bf.,.'i ll"q611'• m~YQrn O. '1 .m. '1 rMnOI'nde 55 
...... qui«<MC'áli'lllldlldhWcte .... 

O.O.Wdlfia.bd de .::cecteratoe,.....,.. lO OjO JCQ OiililiCW~ Mcomp6a!Die rT'II,.I ... I 

.-dDurw munhrünaiOr'lal !.spr~llunUfofmac;.~epraeiM 

POI' un~ rwy • necndad oe COt'IOC*' loe .-o. drl tM.il oe ao. ¡ue'fll~ 'i esto""'' 
p .. hemiiW•'IrnliJ.,.m~tt dfi 18 lll'lol Por wo lado Mf'IIIC.HM teg&erwlol htblloly 
ediiiJdft fr.,._ • .. compn en~ '1 flf'ftl~'l gttr~~~ralmante son-. am-.dt~ 
1M en';W'gMÍDO. nti tiiiU Eaf4hiZO ctJol en 1 0. cada 1 43hogarMM ~ .-1 
CUHtiOn-.o ~ llllml dtl c... y 1111 .. ruto 1 ~ En totau ~ carUd:wa 
S7lWICinid flrwn.roct.c:onllcloanWtnOral..am.do. fll~5do~•'­
pet101"1Menh15y~lfto.dl•dad 

1 
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Resultados 

El informe de resultados s• Jo ha realizado tomando en cu•nla los re.sulrados 
de las 4 etapas. 

Crecimiento de la población urbana de Guayaquil 
por sectores geográficos 

rJ hU-· llfl ~t9(1niJMro ÓN~IIIU., 

(J Pt>IW«I<m 11fiJf~IMJ• • "ledl.ao rh Mio 

Formación Socio-económica 

Población urbana de Guayaquil por grupos de 
edad y sexo 

1 985.379 

8 IOMBRES 
• MUElES 

------. .... , .... ... ~· .. 
Ull ...... . 
Ul8 .... .. 

Hombres .... '!'lo\• w 
""· .. 11 ... 

~ .. .. .. ,. 

._ ... ~ .. 
~-- -· u ~ ~· .. u- •M t ... _ .... IAI 

.. _ Gf.oll .. 
~-"_ .... .. __ ... . ... ... ... .. 

u . . .. 
"' • ' , ~ J , s • r "' 

Migración 

Jf& PJlOVI"'CIA DE PROVINCIAS do RESIDENCIA 

., ~IMENTO GUAYAS PtCHI.NCHA 

GUAY~ 

MI GRAC IQf>¡ 

2.58807& . ... ,.. 
700 \loe 718085 

Formación Socio-económica 

Formilción(k ~oa m..-~: 

~o. Revr-~ ~1*8 
~come dilolnc politice 
~'fdeapoyo para .. rann..:ión 
de identidad del gu-v.quMno 

Oport.ncL.d de vtnderu 11 mlnio como 
pullO de entr•dl ullltica! • ECUidor y p..a • 

""""" .op¿.aon ~ especia público p.-• ... 
~con• pteundldl._~ 
p~Wadl . 

E~~~pot~ -· ~ .oooOAural ~ por a• 
'~''1r~=-~óud.d --"Gwyoq..ol .... coplotiO-

2 
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Índices de Empleo ciudades principales 

O.:ur.Jo:i6n Ot-up011d6n COuNN-ur••ión o.~o.:up.aiotl 

"lQt.U Ad«....W ..... .d ... loi..J 

1 Oulo ""·"" ss,.¡ fl. ,, ?-.1.--"• W.2::! 

1 Guayiiqujl :N,t'li' '11,71 

' 
57,Yn UJ,ll 

Estratificación económica según 
ingresos declarados - "*~ .. lfv"HO'!i d&dat~dcn. p., ......... ''"'""" .. ,......, ........ t(;(W'!ÓtniiCO 

IIJ:t\0116& $:00 00 107 4!4 

1168$48 

80 7~1 

1i.7. 3S1 810 

""' 29711 

C~.ooa los c~Un.!Sel E<~,~IGtiU y d• KW!'do •. ~*MI.-~ QQ·Indo6 en'- ric~ 
~-. htlrno•M!ln'l.-:to\W\II0$11'.-t~ !~~~l'fldór-la~cte~,~ 

Actividad económica 

- .. 
Ejer~ 1.1.1 prof8510n de manera S.. ,,.,. .,, ;''ilo 
II'MlepencNnte 

r.t~a,.J.,•mprn~~~óll 

~~IR~ 

Trm.. • .n •mpr.u oUbk:li 

Ti6'W'I.II~p!'Gpi0 

lrlrajadgfC'Ot <U-
C.Cn-'OOird:Jrrnlf 

9~oTrlbajo 

Alfl•~c:na .......... 
T .... ''" ,. m :-n 

'-*•~-- ........ 

Índice de pobreza y extrema pobreza en Ecuador 

.... ..... .._ ... -... ·---, .... 

•u 

,,, 

n .ro 
<l 

"' ,,..,. 

"·' ... 
.. .. 
2U .,. 

El JI "de la ~~M Gla]1tq\.lll otUI ilhf'¡tfO O• !Os Ma1"04Jin.l. pobRu "/ .... .1% 11ft 
poblezil •Jitnom ... En totAl M 4l..6%d~ l.lito p1111~ 50f"' ~rad.U pobles a 4~1tdtl 
H"enOudD 

Actividad Económica 
y Esti los de Vida 

Estilos de vida 

3 
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Cvnlro.s Comerciales (49 %) 

<oo•· 

Playas (51%) 

... 

..,,. 

Estilos de vida 

,. 
" 

'• 

Religión y servicio social 

¿ Cuán importante para ud, e.s la religión? 

Olra.s actividades religiosas que ruliza 

~~~--- ... 

R•~lin rrtbaio volunlariadol beneficencia 
( So ) r:::l 
~L.::J G~ 

Trabajo de '<IOiuntariadolbeneficencía 
en e/ que e.stá involuc: ado,. ... ...._ --- .... 

r;.~..,. ....... ... ·-...... -- "' !:t:- .. - : 
..,_..r.-.-o........, 
MII' OW<l don•-~.0,.. .. 
s..,,"' ... "'~ ~ ·-""' " "''~""''"G-· 

~ '" .. 
" 

D 

'"' "' .. 
" ' 

Consumo de medios de comunicación 

r......wo. -
<. 

Estilos de vida 
¿Pra ctic• depones? (Si) ¿ n .... oJfl'ln hobblo7 (SI) 

Mj)M IN M 

Oeportu que pracüca 

,. . . .. '" 
:!·~ 1~~ 

r.~ 

~ -: r.l<.o 

" 

PracfJcat1 depones 19% 

Estilos de vida 
¿ Si un cDa lume variu lnvit•cione.s a cu41 rH NIIS ••r:OQtrrll k ustwl? 

... 
o 

-~ ..... 

Consumo de medios de comunicación 

••• nD 

-
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Consumo de medios de com unicac ión 

Suscripcí6n a teJevisió¡¡ por cable 
.,. .. 

--- @(@T 
1 1 1 

Consumo de medios de comunicación 

¿Leeud elpenodico hibftualmenrfj? 

¿ Cv:fll as la secr:ron de li pf'&IIU qu~ m oís le mteresil '/ 

'"'"'"-.-~., ... __ 
t ........... ~ ~""" 
r:- ... . , __ 
,_. 

-, __ 
... 

Estilos de vida 

Amas úe c-.sa 
S f' jlfflC<. IO¡Hn lfJU<;/J(J por ln1.-g.., /)d~I~ IM s,l}urf ,;¡..,..:14•<'> 

t.Jw¡J<Jnl's. A.lo..,.J<ff! if W11 5 1'1 1¡ \.a p,,~,. ,; '"'""' ''" lr ,¿I.JdJ4' ~ 
EducKw" ,. "'~rr .. cc:_, pe• •o r: ~ l r <JP '"~ " •!"' '>,. ~~ ·•" ~ ~'"'~' 
• !r·••f's J~ 1\mrfl r..-.na.s. Com;,•o~ b p :;;.¡¡ .. i r><><)./!r. ~ . o .. '' ¡,., , 
'"'"'~;¡o"'"~ ""'"''"''' .. ' ''"' lol ~"'"' Gol ,..i! 1•1Wr lil ,,¡¡, >¡/<, r 1/t' 

~>U i' ll'~l<ii'IILI.I• BoiS CoW l "l'"' ' '( '''" "'''~" " ~!. P¡¡:.,l/ 1 ''~"''" <.n.m 
.mug~~~ ••n ''" ' ""'P< I$ .,,, ....,,,., ~ '"'~'!<!• '""•~ J 

•'Y''-""<"I!~n ¡;••• ,..~;l .. 1• ., , ... .:~'"" ~" 
o:<.; noif'CI~ It' ' (' (}{1/(J ~ (<1'1 : ~ V MOI.¡¡ ..... b >l l«ol <Oj:J&, pelfW io<' < o' IC. 

~-·,. ....... 

Ellicmpo..,.~o¡.>•I<IO"""' t'O tUI....,,IIHI'"'~)ICp.llll ... l"• /J, · I- IW o 

~:;;:;,;:;:·" " ""''e ~ "''"' "''~ ~s; />.1 " ' ~-·" ~ "''~ """' "' ' ·"' ""''' •1• " 

Goo,..,ulmvrrr.o ,.,.., . .,.;...,....,1"""•r'•"~"Jf"fX>S'.,.'"'""'""' """V''" ~ ÓHio/1,)1011 lJU• J¡OOJ iwfo /<J I' '• "'•'.J O~ij(/n .'lVI IV• H> ('~ o •"<•f'l" ' 
(lro~ uon<.l'l ,.,.,. """"'» ,,..,..,.,. ~' ' 1''"''-' 

Dio~...,-do!l.c>IOiofllorH p.no"'to""-'•ín!p()lrlir~R:pw• tll;:,. t • 
dl'm<••fr •><.:ÍÓH dtfi' SO IJ.!/;tlv<.<"J<1,;,1.Jbl" .. >ói!..,,<U """ 
r.,,..,. ,: ~< Hl l• v .,,~ ..-nouus --. ... ""'"!~'~ " '""'' ) ,..,,. ~, ................. ,. 
l:l"l'"a'''"''• '> WCik illv r •.3'-" ->•••"''''""'"'c"J<'s l;.,.., .,,._,.:t>u•,• 
... r •• ,..,,..,, 

Consumo de medios de comunicación 

"" "" "" 
,,. .... .... 

¿Qué tipo dt pmgr•m• de r•dio le guat•? 

'" - "" -"" "" "' "" - "" "" 
,,. 

a - :=-~ "' '"' ... '" ... ... 
l:lv- =-. ... "' ... "" 

'" '" 
,. , .. 

"' ... "' ... 

, ___ _ 

Consumo de medios de comunicación 

Estilos de vida 

5 



•• 
• 

• 

• 

• 

Estilos de vida 

llllllllllllli: AI<Jom~•rr•oo~j•n luetirh-~·.,3-.o OiloJS ~• lllitdoCBII • criN" ~ u~ lo~o• "h<jos 
.~ .. ~~~ 
"'""•' "'"'.'""""'",.,ocio. propl,. 06pKi'""~" 
<!~ ~·omld• o viYer"ll 
J..~ •n•~~m• diatl rrmt!f" much• pr~¡.¡~ cu•mlo ~u~ 
~~¡llblf.-ili' 

~~ .. ....-....,.~ 
•• l .... »!Mttilllff• ~ 

net~npo libr' PocOii ~ • ~~ llduutiVQ6 1:111 .......... ,~ .. .,. 
!t...,.i'lt'''l •11 .... ~ .... ,.. LiitJNer~IOn"oiiT<Iprxi .U o:J<Jfoi iiC~ON;. 
.nrort-.rpiD.,tiHI-A-~.a~ ~4..1~~••111, 
jJ~fl/1 CM1P, h.lor""' id"~~- ~-1114"1 ~...,...,.._,.,.... L•m•yorf•. eu~ ""rr.-tuJ¡•n, • yvdiln • ~• ~do-..~ 
"*"'"k'll l.~ll' .dunW•J1,.. ~·-....11.> tiii,."""'J. v•r Jo. ..,u~~-- .:H J.a c .. •~ 
.,.~.,_.. .. ...-,...... ..... .......,.JDI J,,.,.ut., 
c-..,..~, ... ..-...,.~~-1'11' ~·c .. ~"' bsfillJt-1•itWÍIII'flfW!UflnJ~CrC.ttllJJlfl'ys~•luul•r 
ce~-.,_. VM•I ro .... ~ • ...,, ccm .fV!tVIII;iiYS, lllltl6Jil" lm.,,.,.,..,,._ = ~.:!" .. u.:• r• "'*' :-:~~~.:,..,.:,: ;-:r.ar.;..-:: ~.~·r.:::/!';~:tf:~~'':Je"' 
PI""~•- ,..ho!", "~·- ... ~-...... suO:Jt.o .. 
Pflil..,.,..~ .n/o.a;luii'• .. 5;;J~rr.Jliiljo<;pot 
fl,.~ eln [JU.IpaJioft>..Cen 

NIVEL ALTO/MEDIO ALTO 

"""d ... •·:·~ liJIIIa~.u;-
a, .. K], .. ,, r •;M>U. ..... i""'-"-"' 

t>~k-1,, , , ....,. ... _ ,, 
ndt<!llt'l:~\ lft/IIM'IOI'O ~ <:Jdt; 

... 

Influencias culturales 

¡ll~a, ~·~ COI'IIFJIIf•"'<» '<>(KX;idOS ;.4f1 
~~~~~ t'N.JI"'~'"''"'u, '""'.1/ .-o&~S, d.!¡.K>fl'""~ 
•W~ If!I,Sr~l ,o ~oollf!t~~ 

.o4i CI!IroloCICNiol IWC~-.,.,'1' P*fiUU*W 
.,..,~··f ........ ~ ftvt'fll'tol .... llll'lil 

itfMtoll·~~ 
TlilllltMJM. H•-r t 
,..~.,.."'"' ... '' .._ 

•rto:O• ...... """' ...... '""' " ..... ~ 
,,~ .. 

Comportamientos 

¿Cuártdo rnauguran un resrawame, almacén, exposlc:Jóo, un.a zona nueva de la c/tuJad .. ? 

• t ~ ~~ <'~1'"', , r. "'""' ~-l , ., ro.t 1 
m'-""~ ~el1~ 

L,-st<!O::e6 ce m "'"n&rcs qu ~ v" a 
'-'-''·'''-"' csloo. l ..yiil~~ 

... 

Cu.anáo ~~~· <mlp.rsGIII dO'KOnOC:.VI al 
tr•lnJ~'c;olev•DIUn•vflrS/dMJ!Wrrio cómo~ rr.a..J 
lB ~ pot• sa~••~ que "sred cono.:. 

tollw-·--­---...... .. 

Estilos de vida 

Comportamientos 

lA ___ ...._ 

..... -
:=~::~====-~~~-=:.=- r=-====-+.:..;:.+;:_;_r-,..-4...:..:... 

c...,.. -~~~.~ •• w ... ;._-L-~ 
1 --- ,;...- ~ ,~ 

~~-- --~;: ·:-
- -r "' ... .. ~ 

¿Usted es r:le las personas que, .. ? 

... 

... ... "" 

... 

Comportamientos 

o 

•P,....,.no~•yw•~• 
"*'--lfoi4YI~ 

<•liiJ.IIIall"l-ln.-~IIOicll 

··~~--.----~ '*' ..... -·~- ........... 
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• 
Comportamientos 

,_e,.,. c-.. .. 

• 
Intereses 

'"""' .. ~ ... .-.~_,_ .......... Airl.,.., y -- ~.o'""""""*' 
! .~ ! ·· ... "!. Ir.. Lr'li ¡.,; ~~ ·""'- ,,: .. _ 
"' . ,. .,. j • . . ~-· ... ..1"' ~ "' ·-- .... "" .... - ~ :: ....... _ ... ' . .. .. , " -·--- ~ A - .. ~ .. ··-·- "' "' ~ ·~ ... ... =Oillt .... - 1 - . ¡ .... ... n . .... - - .. 

::· ~ J ... --- .,., ¡ .. ,..¡ .. • .. ~- . .. .. .. ~ ,_ .... ,.. ~ " .. ,.. ., 
~- .. .• .. 

,,._.. .... _. .• ~ .... - ...... .....,........,...w.-n ... :.. - ... .... ....-.... _ 
1-r•o-.-ws.o..-• ¡.,. 

fh" .. Dt:: Dr:; __ .............. _ [fi_., ffr; ñ¡ .. , 
•lt• .... - - ·- . ' . 

'-c-e-.... , 

• 
Opinión 

"" ,,.. 

........... '-

• 

Comportamientos 

Opinión 
¿ Cu'J eh los SiguífJIJtU t6nnlno.s define ,..¡or k) que slgnltka eii.Jdto ¡Mn u.led? ,_ 
.... 

.. 
•'-- aa•~ .. ~iON r~entui!Wbitp~ 

•c • .,.,.. .... ,...,_ ..,~IN...._ 
t ()wiM,._...lit....,.,...,ofW~· ~'f-Ilo-. 

•u.o-.... -. ........ ,_..,.,~u.-_.,..,....,... 

Actitud 
Ud CnM que .• ? 

L••""lty~aon~ 15 .. 04" 95 .. 12% ~" 9516 

""'""'" El 'W.Io Hri mejOf~ I'IIJ{nt'flt• nl6 m• nl6 85" ,.,. m• 
U.tu me. 1~ '""' 55" 10% 71 .. 

L•gu&tll~~nl\aJO 7116 75 .. 01"' m• 751< -51,. 57'10 - m• ."" 51,. 

74 .. 1 ... 75 ..,. 79114 71 .. 

eo" 7e10 81% - 83'i 7516 
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Valores 
¿Para usted cuál de los síguienles principios y valores es al m.1s importante? 

• Elrnpocto él lo~ 

....... 
35% 

Total B e D 

Perfil de los grupos económicos 
MEDIO BAJO Y BAJO 

~~anente, que palilll jj;l~:~$ j.ncrer1o 

La C'Ja<ie.:rnedra ·Y a':b~ular es enorme, vÓ~ al comercio 100% y por 
suslJa¡Q~ rrlgreso~ rtcili~omrC~¡ viven al 'ha día en;~tr)~ y cons1..1rno. ;,!¡ ·j. 

La 'p:3'úp&/ilo:!.Cion de lá educa·cJcu. es evidente 1 pes.e ~-'lá. lmportahc.ia:lpa(ii:nte 
quli le dan), Yi1 sea p·oJ nO oJrsponer de recursos ec ·~ o por ei"OOsiti!fr~s 
proprt:ratio por las op~_rtunrdaÍ:h:!s comercrales. :¡:: ·' , ,: · · ·· 

En jas masas pC,.pulares.. ~:,;!;~tan desarrollando n~· de ~~iireSj:ófl en 
don!Je la m4síciil pes..'l múctii~.~~;no, códigos, srmbol~$~.:-~~~~~óy 
soqia.~ilrQ_a(,l comunrtar~~-pa~.~~llera y eJe IJ.amo, s~!• .'~.r,.~ .. ( 

. . . :;:: :;:: :.:'! . ':.. ' .. 
Para tu C~"ti.'!':'P."OJ'ulares- ht:!~onanc•• esta en t.;:l!lt~lnd.ld, la soltdan~~~~ la 
conv1ve il cia r:ole1:ttv.J y de complíctdad, ese v<tcio al<!ctivo crl!<:~do por In 
superv1vencia determina la 11ecesidad en los JOVeues lambien de lllvolucrar'ie 
en sus '"lamtltas" llalllac.las pandillas . 

Nacionalismo y Regionalismo 

Perfil de los grupos económicos 

Referentes culturales ·-. , lot m.~yote"Jreferwn11$d01 gu1y1qullono, lo que le congreg• !ton 
Barcetoflfl, EMEl.EC, mus tea popular, la comrdla . 

f ' & hill:o dellatmo en Mtaml ton '5oU estilo do vtdil. 
ea,....ln'Wnte en •stttíc.a y moda con hibttos y programas populares 

ag¡rto~os. pore-Jcompto IM renllty shows. lalk shows. dtl' Crt tt lttloJ, Uura, ·r enlretentmtnntoy (<~rlmdulaelc . 

~ 

Nacionalismo y regionalismo 
usrect dtria que prefiere los productoslmMCaa de 

U!Jled pretiure los produc/o&l marca& 

.. . , .. ,, 1.~ 
"'~' 
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Se podria plantear como que el problema del regionalismo puede ser de 
identidad y con fiabilidad En los segmenl05 medio alto y típico se debe poner atención en la 

innuencia que ejerce el discurso político de las esleros &111!15 de poder cuando se refieren 
al centralismo absorbente, que lo asumen como un lema de e;o¡clusión 

El perfil del guayaquileño 

lndepen(llente, no le Q\151• feabir Ot'denet 
NEGOCIAN ES 

OPORTUNISTAS (el costo de lo oporu.rodod) 
REGATEAOORES (-de !IOtiabacoón y oportunidad) 

0.10t11010> 
Sociables y curtMOS 

Con1Un1Cat1vos 
Cvmplacu'~nles 

lndtvtduttltSias 
Conservaáores 

Rehg:osos 
Vétmdosus 

Api.lSIOII ii'IJOS 

Fac:tore5 Alegres,gastéldores 

inlluy•ntes 

Rla, puerto, nugroaón, clima, educaCIÓn , 

. ~- '-·+ Remodelaeicln de Guayaquil - ' • 

Destino del consumo 

-----~·~· ---·-......._ ......... "_ .. _~ 
"'-'~..c- ... ~·(­
... ~ 

"--~~-

'-·· ----
"" '"" 
""' .. ~ ,, ... 

1 . ., .. 

... 
... 

--
1240 

El orMhc• .H.::CIO:oumo pe1 c;;¡¡po~ ~~n 01~ m'l"' .,, OvolO ~ ~ ); •• ' •"~ ., deG..oyaq...,l ~ 1?6 , •t. .'._¡ 
En~ptiemtllt ! 0\)5 11b1K nd<i"' >tO•'lro 

"'El [:¡.;¡;¡ . . . 

$117 

t 11l 

Regionalismo 

Valores 

EL GUAYI\QUILEÑO V SUS VALORES 

Hay p&trones que el guayaq~el'tO los Dltle y 101 ccn&erva 

- ReJigia$idad exb'ema pracbc:ada ~ honreda en el die a dle L• religión n el 
coh~sionador monrat. Un componanMntO muy 'Wnllar entra grupoe IQdoo. 
eco n órricos 

- Lal••milia es el mayor coheliooador económtco (emociona/). 

- La Yt!cindad cohesiona 1 ... bitrnedas. en rwein bljol. 

- La salud es mov.to de etegrra cuando H la llene y la «see de petd«<a .. el 
mobvo de mayor preocupeci6n EJ comf)Oftarnlef1to nlguel en toda. to. ,...._ 

- Guayaquü tHtne sus propios Intereses. ea una ciudad c::onsefWdore 
tremendamen1e COOHrwdora en donde Clr8f'tlll ~que-~ M 
toman aqul son dlrtdle$ 

Perfil del comprador 

r~ · Hombra 28% 

..._.. · • MuJer 72'% 

..... AB 15% 

._..,, e 36% 

~ .. • D 49%. 

- • 11a25 19'Ao 

.. - 2io 35 25'Ao 

-~ . Jio •s zs% 
.......... , •• 55 29% 

Total 400 casos 
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........ 
_.. .... 

... --
~-­-

Hábitos de compra ---= 
-~ =-

,,. --"' ~-·-

Lugares preferidos para comprar 
O. todos Jos Jupittu qwr usted h• uHHJcion•do qu• uo.atutubra COI'fiN" 
1. Cu In .son sus l•vomos p•,. co1npr•r? 

TOT1,L.~ 

NSEC 

-~ ... 
M-::.::::=: f'': '-···- '""' ' ·' --­¡1{_, .... . ,. 

NSEAB --
... -.... ""'"""" .._,__ .. 
-·~-J 

NSED 

Preferenc ias 
TOGol".siU per~• r.nemot algo qutiMI QU.U.de ~ ·~· •• oedr qw no• 
., .. ..,.,.. oema.coual~•dlfiMt~.r.II.O.•••.ton~•qu.'-QU*m'•" 

Hábitos de compra 
lndtMncJ• de F•t11Wdu y punto. de nnr• de IHinfo 
Enol 

-·----
.. .. --

Atributos buscados para frecuentar un lugar de compra 

.... ... 

.... 
•R 
~"' 
•R .. 

¿ Ust.cl ti*'• un pruupu•sto p.ra $11 gnto tMnsual? (SI) 

..... 

l __ .,., -

·-... .e .. 

Presupuesto 

e D 

.... 
.... .... ... .. 

-~ .......... ,.,......... 
Awc•M ..... IIU~ 
~M peNO. .. ,...~ 
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Formas de pago 
¿Cómo paga habilualmenle sus compras? 

Supermercados 
"~ 

•TarJI!I.IIdeCrédilo 

·CuolJolácil 

1~ 

Farmacias 

"'" 

"' 
Tolal AB o 

Actitud frente a la compra 
¿Cuándo usled va de compras para usred mismo? 

\>]... -~·"' ~1 '!lo 

~ '-" '.~"~; ~ F".-."1 ~' ~niL~ OOcompr!Y 
.... UI&ol•r•~--noun~W 
~aopl,oCIII ••Hc.<•~e!"ll<'•<:!o<..:>m¡:nf 

"ESp&fll8jLII1I ....... IO¡>ilf9COinpnnle 
•SeLompra lliJIE>dl<olam.onle~""JIIii&OIIbl.-.;¡a~<!l!..-.clill" 
•ts..,.&ól4lAIAietlol•'>lUol,.. fll'1""""t:n 

Actitud frente a la compra 

"'ttil 11!:!: :z::I :B :I:B 
Se gasta kl que ~e-ne 49u¡\, 54% ..... 62~!\. 50"-" ""' 
Usted anorra para el1uturo 73% "" """ 85""' 79% "" 
Le gusta que le ayuden 
cuanao compra 

72% 73" 71 .. 63'~. 72"k 75% 

~~aHMIMWQUDa 
65% 71 .. - 66% ll"h 54% 

(salua v1ua autOSJ 

Tiene conuaLo des.eguro 33% 39'1\. 31% 69% 45% 14'*' 

~ 

Oportunidades 
¿ UshJd considera que cuando h•c• compru paR su hogar? 

.,~ 

"' • .. 
Tcnal .. D 

Participación en promociona - .. - '"' ,.... mi .... "" ,,.. .... ... ... 
"' ... 

·~ .......... --
IIA,_...__... --..,... ...... --

D .... '"' ,... ,.., 
IS'ti. ""' .... . ... .... ,,.. ,. 

"' '" 

Comparac ión de precios 

e-- o -- Hombre Mujer AB e DE ... \ool 7\ .... , ....... .. _,...t 
Compw~~ predot: 
llnV ... iugarA "" 68!4 - 73!4 "" -· J ftn decompr.r 

.. ........ .- ,.,. 
Compn~loCJ~ele 

··~-~ plllllin impDrt. "'" 10 .. . .. , ... .... 
·~· ., ..... 

.=..,. J Compro -on .. ~~ loe~ndfa~ 15,. 14" .... ... 1316 ~I'U ... III U 'tl. pref81'1111CÍa ... ..... 
11111UIII •• I "'""' .. 

Total 96 1()4 13 .. 117 

....... ~---.. 

Azar 

Usted compra la loterlal Jono 1 juego. de .zar 
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Referente para comprar 
Cuando necesita ayudalrecomendaci<m ~r• 
comprar algo, a quíi>n le pid~ 958 ayuda? 

.... 

Cóoruge ...... Vt'f'CitoCIOI'•IPiofrtloOIIMI 

Oll)ti'OIItnt•' 

"""""' 
'llrdeo:b'• l~ -""""' ... ~,.,.... 
""" _..., 

C~u 

-· 
'"' ... 
'" .. .. 
•• ,.. ,. 

R 
E 
G 
A 
T 
E 
o 

·- ..... . ._.. _,..u 

'" ... . .. ,.. , . 
•• .. 
•• , .. "" 
"' .. 

~· . .. 
lr 

""e.,r• l'!'la5 
T0 ú ;....,S: OPORTUNIDAD es: [·­

~~~· 
~·.oo•oy 

•oco 
El éxi1o cotidiano es ~u meta, 

le~ produce alegria 

Estas acctones. aunque estén e1l grupo, responden a 
lntlf.....,tnctMduales 

Tendencias de consumo NSE MEDIO 

Tendencias de consumo 
Pn:xluaoa M cM#dad • OiHII precKJ 
Producto• qut" tnnlmt«t V'fi<nl y 
Jlmbolol COifl'plllb/11 ' 011 _.¡ gntp0 

PMa 'PI'~•ru~ ooosa.t ~ 1«' ;:..t4'""" 
,.,~qw IOil Dl'lgrn81 

pwo ~~ano ceu.solti'JII!In~ 

""""""'"'"' Marra• falfl0f1lla1 f1lN ¡,rnl(.c:IOn, 
a.o.!llllll"'o. pttJCIO, c.tldlld. Frecu.,nran 4.+gare.t 
O. moda qua gNW]bctn M poHr UhlltWM y 
Hmo~r.r Coiot:w1 Mfol(l(at Sot»'do1 luwta1 
~· ~t'<'aS, c<Wr•.tra.a IUfrrt'•o~~ --Motivaciones de consumo 
Po4ibtlldad de re/BCJÓn social QJan<IO con~atl dfl 
m.tral y lendencias en la moda Proyerxión 
a&{JiraGóOI!al cUmulo ae sensiiC'ioflu y as¡»nMzas 
cM urJo que no son, 1rrvfar &sea su 
ltUlotreahzaoóny aspttaa la ~oc;on,PK'MOil 
~a cana/fzeda pot f.cilfdlldes rw cridJlo 
agilidad, amabilidad corteS/a comunic".aón. 
Pf'KIO, cehdad tug~e~. segurn~aa comodKJ~ 

'LuQaÍ"'y formas de compra 
c.ntro1 conw~a 
AutOMMclos 
Importadora• 
A/ma=enea tnpet;iallz.OO• 
NoMslizenpiJfs 
c~sry.wn 

de•~.tdw. am embatpO no lodos 
ltdúan de eata famu~ c..,_.., 
Precie, ot.rtsa, c./ldtJd ptelent«ión, 
comodidad etanoótl aeMCIO ~an{a 
No,. importe nutJo /a proc;edencJlJ de 1s II'Nirra 
ptWbMI cM rodo. Regatean 

Gastan !OOs en .. _ 
E<M_, 
Almft.cidn y wltu&'io 
SOIV<I 
Trwr•pott• 

Regateo y oportunidad: éxito seguro 
Partl!' de la constTUC'CIÓfl de su imllginano nla picwdíapar11a.c..provedlooctemo.•• 

c¡¡pacKiad para tlncontrar oportunidade1 S. or.en mili~ 'JM loll Nf'l"'r''M 

El reQateo y la opor\J.Inidad que 06 cuiUal In Gu~ MM eomo rr. *i' ...,.ao. di 

.;omun:cac1011, n una eap.c1e de pugiiMc en el que dtbl a-n-. .,.-enlernenllfll rna.·-.· 
El rcQateo :es lleva :a vivir el exito CGti<bno y .une. C\MIIUn 111 t.nftll de .. vi1a ~ 

hiCieron un :liJen negOCIO o g....-on algo mil~· ... Clll Por esto le~ o.lmtn:Mfo 
,n!om>al Ja &Jhia, /a tiende, famwte"le. bu.rdttl D..no 

W.ncrn qt..oil 11 ~" IITIPCif\ante s \Odol"hff: hett \1ft tedot~ ya c:ompra~e.:.tam.ru 
enUc-.-com«a..OJoenáO oltRM.g"'9" et.: U.c.omDOI...,~dil 

mMt¡iii!M c:onii'J(J¡CtiOI'llhY ... ~1'1Ml' ...... 

T...wn\of'WI~ acorn~ptcodtiiiVtdlporllnlk.e'tldad"-~enaa port.l 

~· tr.c.¡o.Mto:I!I .. Nyl#\ rod'IIIZO~ lodo loQI.IIt -~!Mbeo. ~~~~ 
no~ t,.,..,.,..MJopor~b\ 

Tendencias de consumo NSE ALTO 

--. 
&Aoliv«~anif.!J d8 consumo 
-. .. -.. ~ 
.....,..,JK'drJ(}o.U:"'Idlld --.. --.. v~cont.t~t.: .. ~rl•~ 
~ tJwn Uf\oC(O 41/lnc'Gf 
¡INf1IIN"'ollr~M.:MJOII _ _.. . __ ...._ 

Tendencias de consumo 
NSE MEDIO BAJO/BAJO 

l 'lill -A!" e 
Ualiwdonet de consumo 
~·~$ comtdo~al¡tndiJI(J;;-¡Qn 
CV\Ib'e.,pa~dctscwNo3 pnwoy¡;¡Ja;fJ ... ~ . 
NoiM!dadyc~lnfonnaoon a:r.esor<Jm,t'nt<J 
P,~Q.r&prkz 8mBb1/1dlld bu,.TI /r.JIO 

·~ ::, ! 

Gastan mas en 
AII'TIOIItJnon .;:"JIII ~ 

~~:·:,:~:·c. ¡lltJJJ r,¡¡• f "lo. __ 

...j::": .... 
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Consumidor guayaquileño 
Enlus Ultunos a líos .:s <:'VK.iente una clara h..:rrnogeruzaCion Lie 1~ cultUiu ()el 
consumrdor Paui.J!manlcnle se rgualan los gLJstos y prelerenc~<~s por Id o1erta 
disf)unrbie NadrG ~,uedt> c .. :nnf)etir con rnercaderra di1erente SI saLJCmus 4ue la 
con1er crélhlaciórl eslá glorJalizada y los fJieuos lamblén en alg urws casvs 

En el suclor de consumo que llena el 70% de nuestra vida , se l)uede Vfo:r que 11ay 
f.Jr<mdes coirrmle-nclllS entre 111ercados r;ero <il hablar del m,::or CCJtJo g,,<Jyaqurler"lo 
lo que cambian son las lormas de comprar. 

Por ~Jenrplo las Joterras rozo millonario, n<~cieron en Guayaqurl Todo lo que 
Sl~lflJGque trans8cciórl en Guo1yaquli se rL•fit•re a la o¡xntllnrL1<lU '7 e: rt"gGJLI'!CJ, el azar y 
Id suene I!;S drvrene ~, 18 rop<:l tambrén 

Recl.:1rn<Jn bueila alencron bélsada en la cordralidad y es~ aperlur;;:; y necesfdad de 
comunrcarse es sarrr de: ilnonrmato U.ls buenas formas y rn<mer~lS hace que se 
v-ca ni habrtarrle lodavr;;~ corno un yr<1n provinCJ<:~no 

Por eso es importante ;;onfentler que la diferencia que busca el consumrdor está t::n 
In knrn~~ en que se les atwrrd.:•, en la rmportnncra que le prest¡;¡rr err ia ¡1plrcacrón d~~ 
e~os rasgos e u tur~ies curnú ,;1 regako V l<l oportunrdad Son 1act¡Jres detcrmírranles 
en el rnur·,do (Je, i rnercélco en un mundo de oferta y demanda 

Consumidor guayaquileño 
f)l'rcrbida L~orno un u arnermza que atenta cor11ra <:1 poder 

péiilUS 

Lo que Cl•rlsur n~ rnas el \)!r,waqurlef'w e~tá (tet<?rminadu por los rngreSI)S 

fC,(IIIÓilucos N u gudrll;, p.~r i-1 Gornpr.;rs~· ·1\l que ~ene lu gasl<l-

Pur otrt) l<1do cu.-~mJusc :rc~l<> de cons1rrrur, el merc~do en GtJd')'<I'IUII estA 

secl c•II/<HlO 

B;·Jilr<lS podews;ls c~111 anos en elrnerc,HJoy con un~ mas1VG1 cunc dHenr:r<i di? 

t~1Uo nrvel 

- l·¡l,iiiS p<11 d d1str<1er ~nlr~;>tener y d1vertu 

- lv1t:>rcado f);ro>la 0Sfl(:;ClélC:LJiouenlod~rs ldscategorias (discos, ropa dltefaclos 

ek>C[/rCOS etc) 

- l·;krcado dlrllO prescmlr:> cor1 precios b<>J05 

L<ls prt>gunl<l sorían ¿H~~bril Lanlo consumiL1or para lantcl oferta? 

~Se astarill1loma;ldo err cuenta los impactos de la crisis del99? 

El guayaquileilo maneja el doble dlscurso porque han desarrollado la fuerza sico­

sociaiLle la apuriencia como discurso pero er1 la práctica se lriislocan esas 
vBior a cremes por ffllla de poder adquisitrvo 

ES 
NoveltHo 
lrnpulsrvo 

Curroso 

le QUSta 

Credi\O 

Financramrer1lo 

Regateo 
(connolacrorr de 

exrlo) 

Ostentoso 
Socmble 

Vanrdoso 
Apur<:~do 

(connotacrOil de 
rmportarrte) 

El consumidor guayaquileño 

Vanedad, surt1do. mooa 

Ofertas 
Combos 
Mas por menos drrlero 
Buscar oportuntdaues 

Atención ágrl. personalizada 
Amabilidad, cortes ra 

Educación, conocrmiento, 
Precisión, calrdad, cobertura 

Infraestructura. 

Consumidor guayaquileño 
Por -.lo NO n muy difiCil entender al merwdo GuayaqulleAo, por Ul\8 perte cMM: 
a11a que compra e'l Mami por otra una clase media arrMsta apartntadote quwr 
oornpra ••1 br Bahia lo mlvnoque compta en 101 Mall ~ una da se popultrr que compr1 
en los rnercados la tTDma modrnolo quo se dlferenCilll&n fa calldad y &t predc 

Al primer segrmmto-se lo contentil 'on calidad, earau y UNiQQ A.l s.egmento de .. 
mtad con predos HfViciO estlilful. e~~Ndad, etc A. los da nN&ia baJos con la 
cantrdad y el precio 

U.n produdO • • - por r ondociones modiédcas dt la publi<idod y el rne«ar1o eo 
br.~enopa ra &erra y Costa lo aceptuosn problema Ahl no es&a ta dlsctlwón. no 
111le~H 11 H unCordovel: . uo Crlrb>ga. un Cevallo&o un leazael QlHi lo prOOUC:e, 
lo inlpo~r;nle es que ese prod\Kto cumpla Lll dlnaniadel mercado {regateo~ 
oportuni<.Lrd) o presen~a con ar.ws en los maUs 

La drnarma del mercado guay,¡qiJIHH'\o ... , ~utada por tenet C005umdoret 
WY'!pu os qut por su catáct&r de hábitanle costerto ben• Cilractensf:icn: pnnc:¡p.l8s 
corno ser tnamico, t3pido • 1mfrdaa1Jsta lo que actuado en elC1uHnoM conWI'fta en lo 
q~Je popultumente te conoco wrno la N palia 'molla, que lleva • que los a.erranoe: 

.utelosos. Qesc:ot~ri E!n de lir • gilidad del coltrl\o y estO& a IU vez desconn.n de la 
lentrlud dv l serrano 

Consumidor guayaquileño 
A un el nte- gua)laqwtuno es 1.aml ;atlsfacer Oportullldadet. descuentos. rebaja 
cornbos atención cordial y rápida; y para ~erar fldelklad y se quede •mpr• 
va11edat1 en la mercadería y una actitud pos~tlva pera oenerarconfianza y 
se~urld.-~J abriéndole espacios de comuruc:aclon directll, 

Es rrnpc,rtantetomar en cu&nta qul un ptoductoa lln HMIXI as er ton)utllode 

sírr1bolo-.; e imágénes creados en Ja mente de4 consurrudor_ Sen In 8Jplotltwas M 
los ben. licios que espera recibir. 

En nue~ras clllluras es eVI(Je-nlt que n mis. neceset1411t. satilfacdon tmoaonal 
q,ue ra 11aonal 

Oe ah! qute el mercado en 50aedade5 como las nuettra. es el mercado de In 
formas rnásque de contenido. Por eso ti que se (Jebe lomar muy en woo c:\'8Jldo 
se afirma que la perc.epaon~ dente H la realidad y no se debe respetar "i 
alender· 

cambio d Hábito 

Farmacias Fybeu 
un~ eacelente 

• 11ernt liVI 

cDtnprar 

(no so'-'menhl 
mediclon) 

Salud 
Cuidado pa1 son al 

Frgwa 
Estet~~~a 

lnrag~n 

All•nn•~•• 
gene,..dotudeltlfk:o 

permllnetlfe 

Generar Tráfico 

Surtido de productos más de 
cuidado personal, 
cos,...ticos, perfumes 
ac.eesorios, Nloifll. Todo 
p.-r.ar ••tisf•~•r 111 v•nld•d del 
guayaquUefio 

careterls 
Paste/erial 
Panaderlss 
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ANEXO ENCUESTA SELECCION 
PERFIL EMPRENDEDOR PINTON 

NOMBRE DE CANDIDATO A EMPRENDEDOR: 

SECTOR DE INTERES : 

OBLIGATORIOS (Candidato debe po•eerlos en su totalidad) 

1 Capac1dad para AnaliZar Entorno v V1suatizar el futuro del negocio a med1ano , largo plazo 
2 Af1nidad v gusto por la act1v1dad comerc1al v el sector 
3 Tener hab•l•dad para establecer en las ventas relac.ones con los demas 
4 Persona con excelente relerenc.ac,ón personal, laboral y comerc.al 
5 Persona honesta, d1ana ele confianza, leal a pnnc1p•os y comprom•sos 
6 Ser resoetuoso de las normas estaolec.aas, cumpl1r con reglas determinadas 
7 Persona con vocac.an ae serv•C•O 
8 Persona con una mot•vac•ón economica clara 
9 Real•zar el traba o con perseveranCia 

10 Ex.penenc•a Comerc•al m.n.ma de 3 añosL preferible en el sector 

ALTAMENTE DESEABLES (Calificación de 1 a 10) 
11 Persona Onentaaa al cumphm•emo de metas de ventas y costos 
12 Persegu1r sus ob•ellvos con "enemente •ntens1dad 
13 D1spomb1l1dad de ilempo 8 horas al d1a 
14 Persona capaz oe autOd•SCipilnarse y mot1varse a SI m1sma 
15 Persona de caracter ex1gente, dom,nada por el sent1d0 del deber 
16 Persona emoc1ona1mente madura, estat>le, realista, tranquila y con llrmeza 1nler•or 
17 Persona empalica y ObJetiva en sus re1ac1ones numanas, 1ntu1t1va 
18 Persona con deseos ae traba ar para SI m1sma y ser su prop10 1ete 
19 Persona •noen1osa llena ae recursos v autosuf1C1ente con 1n1C1St1va 
20 Persona a01erta v part1C1Dall\iS, diSpuesta a colaborar cuando se le requ1era 
21 Capac1aaa para entender y sallsfacer las neces1dades de los c11entes 
22 Ser mult1facet•co en el negoc10 
23 Tener buenas cual1dades empalicas Con pos1bíhdad de adaptacJon rap1da y lacil 
24 Persona C<:lDSZ ae 1mponerse metas a laroo _p!azo 
25 Aceptar nesaos Persona con pensam1emo abstracto 1ntehaenc1a ana 
26 Formac1on preferiblemente de t•po orores•onal en areas comerc.ales y ar.nes 
27 Persona d•nam1ca v proacllva, que no acepte la •dea de oarse por venc1aa 
28 Persona con caracter alegre y senc•llo Que pueda trasm•hno a 10s clten\es 
29 Persona 1ea1 noble v f1e1 a su traba10 
30 L10er d1r1aeme en e. e erc1C10 ae sus aci1V1dades 

Subtotal 

MEDIANAMENTE DESEABLES (Calificacion de 1 a 5) 
31 Persona Jvsta_ y_ eq• •. 11tS\1va en sus deCISIOnes , capaz de ana11zar ob1et1vamente 
32 R9ng9 oe edad entre 28 y 53 años 
33 Habilidad para establece¡ comun1cac•ones efectivas tanto con cl1entes 
34 Capac1<lao para entrenar y mot1var a su eQuipO de \raba o 
3~ Tener capac1oao para soportar S!tuac1ones confi1 CIII/i31S Oes¡;:¡cL,.Jeroos 

subtotal 

TOTAL CALIFICACION 

Se considera Candidato Aceptable a partir de los 158 puntos 

PROMEDIO COMITÉ DE SELECCION 

CALIFICACION Jefe de 
Linea 

SI NO 

o 

o 

o 

CAUFICACION Jefe de 
VentnPINTRES 

SI NO 

o 

o 

o 

o 

SI NO 

,,.,,. 

:~~ 

.""" 
~ 

-<¡!·;¡ 

-~~ 

'~·· 

o 

o 

o 



ANEXO REQUISITOS LEGALES • 
REQUISITOS LEGALES PARA OPERAR EN UN PUNTO DE VENTA DE PINTURA 

1.- Tener cédu la de indentidad de ecuatoriano y con posibilidades de ejercer su derecho de 
2.- Tener RUC bajo la denominación de punto de venta de p1ntura y afines 
3.- Arrendar local s1n restricciones para el expendio de pintura 
4.- Comprar extintor y los cables de electricidad en el orden adecuado 
5.- Pagar y tener permiso de funcionamiento de la sanidad 
6.- Pagar y tener permiso de funcionamiento de los bomberos 
7.- Pagar y tener _permiso de funcionamiento del municipio (patente) 

• 

• 



ANEXO LISTADO DE PRODUCTOS 

123 EXPOCOLOR CONDOR 
Látex 123 Natrosol Espezante Kg Limpiex Neutralizante 
Canecas Albalux 25 Klos Limpiex Neutralizante 
Galones Grano Rayar 4A Decorlac Bco 
L1tros Cemento Blanco Nare Decorlac Blanco 
Med1as Canecas Yeso Extrafino Decorlac Bco Mate 

Yeso Ceram1ca Volean Chileno Decorlac Blanco Mate 
Látex Forte Silicen Blanco Decorlac Fondo Bco 
Canecas Yeso Extrafino Decorlac Fondo Blanco 
Galones Espesante Decorlac Fondo Blanco 
Litros Carbonato Tipo A Decorlac Masilla Para Madera 

T -Empaque Zagoly Decorlac Negro 
Tintes MIXTURA T-Anillo Decorlac Sellador 
MIXTURA Negro T-Grafito Decorlac Sellador 
MIXTURA Violeta T-Boquilla Punto Decorlac Sellador 
MIXTURA Azul T-Boqu111a Aban1co Decorlac Roío Ingles 
MIXTURA Verde T-AguJa Decortac Roío Ingles 
MIXTURA Amanllo T -Copa Pistola Decorlac Vino Tinto 
MIXTURA Anaranjado T -P1co FluidO 1 H Decorlac Vino Tinto 
MIXTURA ROjO Rodillo Esp.Master Decorlac Caramelo 
MIXTURA Ocre Rod1IIO Felpa Decorlac Caramelo 
MIXTURA Café T -P1stola 527 Thomas Decorlac Miel 

Llana Angel1to Alem . Decorlac Miel 

• Tintes 1,2, TRENO 
VIOLET 

Espatula Ch1na 1 
Espatula Ch1na 2 

Decorlac Trans. Bril 
Decorlac Trans. Bril 

RED Espatula Ch1na 3 Decorlac Transp.Mt 
YELLOW Espatula Ch1na 31/2 Decorlac Transp.Mt 
GREEN Espatula Ch1na 4 Decorlac Transp.Mt 
BLUE Champead .Piast 1/2Ll Tinte Madera Negro 
BLACK L~a Fan-120 Tinte Madera Verde 
RED OXIDE Lija Fan-150 Tinte Madera Amar. 
YELLOW OXIDE Lij a Fan-180 Tinte Madera Roj_o 

Lija Fan-220 Tinte Madera Vino 
Bases Lija F an-240 Tinte Madera Cafe 
Canecas Lija Fan-360 Tinte Madera Cafe 
Galones LIJa Fan-400 Tinte Madera Cedro 
Litros LIJa Fan-100 Tinte Madera Chery 

LIJa Uni-11/2 Cond.Bco Acab. 
Estuco LIJa Un1-2 Cond.Bco Acab. 
Canecas LIJa Unl-21/2 Cond.Bco Mt 
Galones lija Unl-3 Cond.Neg.Acab. 
Litros Guante Super B1color C25 Cond.Neg.Acab. 

• 

• 



123 EXPOCOLOR CONDOR • Esmalte Crnta D/Esp Dob Faz 1OM X 18M m Cond.Neg.Mt 
Canecas E-Crnta Env .Cafe 100Yds Cond.Ent.Azul 
Galones E-Crnta Enva i.Transp Cond.Amarillo Cr.Med 
Lrtros Mask.rng Multi 40Yx18Mm Cond.Amar.Ferr. 

Mask.rng Auto 40Yx18Mm Cond.Ent.Dorado Ose. 
Anticorrosivo Maskmg Auto 40Yx24Mm Cond.Rojo Ferr. 
Canecas Lh-SUQ_er Boncier Cond.RI?lo Penn. 
Galones Franela RiJ.La Cond .Tran~Brill. 
Litros W'tP_e Colores C/Lb Cond. Entonador Marren 

Wh1_¡Je Frno Seo C/Lb Cond. Naraf1.ia Molibdeno 
Sellador Brocha 3 Multruso Cond. Amarillo Liman 
Canecas Brocha 3 Premrer Cond. Alum Fino 
Galones Brocha 4 Multruso Cond. Alum Grueso 
Li tros Brocha 4 Premrer Cond Verde Entonador 

Brocna 5 Multruso Fondolac Bco. 
Resina Brocna 5 Premrer Fondolac Bco. 
Tambor Brocha 6 Mu ltruso Fondolac Gris 
Caneca Brocha 6 Premrer Fondolac Gris 
Galon Carbonato Trpo A Cond Masilla Roja 

Carbona to Tr po B Cond Masilla Rc&a 
Thinner Carbona to Trpo B A~.White 
Tambor Caucno Beteador A~.Carbon Black 

ESj)_átula De Ace ro lnox 2 1/2 A~ac Greiy_ Primer_!Fondo Acr 
ESj)_o"la Marrna Mas .Piast.Musta~ 

• Rodrllo Lana Carnero 23 Cm Re¡¡_ 
Rodrllo Lana Srntéc .23Cm Rep 

Mas.Piast.Musta~ 

Catalizador Musta~ 
So¡:Jorte De Hrerro Mango Azul Condorremovedor 

Condorremovedor 
Desoxicondor 
Desoxicondor 
Sintetice Secado Rapido Blanco 
Sint.Secado Rapido Negro 

Sintetice Sr Marren 
Sintetice Sr Entonader Azul 
Sintetice Sr Entonader Verde 
Sintetice Sr Amarillo Cr. Limen 
Sintetice Sr Amarillo Cr. Medio 
Sintetice Sr Amarillo Ferrite 
Sintetice Sr Narall_Ía Molibdeno 
Sintetice Sr R<>J.e Ferrite 
Sintetice Sr R<>J.o Toluidine 
Sintetice Sr Aluminio Fino 
Sintetice Sr T ranSj)_ Brillante 
Acrilac Thinner Sin Metanol 

• 

• 

• 
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ANEXO CAPACITACION 

CAPACITACIONES PARA EMPRENDEDOR PINTON 

Condiciones de las capacitaciones: 
Las capacitaciones se las impartirá en tres laborable de 08:15am a 17:00 
El Grupo Cóndor pagará la estadia y la movilización de una persona. 
El emprendedor deberá pagar el viaje de Guayaquil a Quito 

TEMAS RESPONSABLE DESCRIPCION 
Prod. P. 1-2-3 Jefe de línea PINTRES Descripción técnica de los productos 
Prod. P.Cóndor Jefe de capacitación Descrrpción técnica de los productos 
Prod. Expocolor Jefe de capacitación Descripción técnica de los productos 
Admin1strac1ón Jefe de Fran'luic1as EXPOCOLOR Procedimientos y técnicas admistrativas 
lnventanos Jefe de Planificación P. Cóndor Recomendación de almacenaje y manejo de inventarios 
Sistemas Sidesoft. Manejo del sofware y hardware entregado 
Ventas Jefe de ventas PINTRES Técn1cas de ventas 
Mercadeo Jefe de Linea PINTRES Merchand1s1ng, precio, promoción, publicidad 
Serv. Al cliente Jefe de serv1cio al cl1ente CONDOR Resumen de taller servicio de calidad 
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ANEXO MA~UAL DE OPERACIO~ES 

DOCU\111::\JTO CONFIDENCIAL PROPIEDAD DE PINTURAS 123 S.A. 

© TODOS LOS DERECHOS SOBRE ESTE DOCL!MENTO 
ESTÁN RESERVADOS POR ALMACE\JES Pll'\TÓN. 

PROHIBIDA LA REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL POR CUALQUIER 
MEDIO 

PARA EL CSO EXCLUSIVO DE LOS ALV1ACE~ES PINTON 



• 
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INTRODL'CCIÓ:--J 

TABLA DE CO'\JTE1\IDO 

VOLU:vfE~ 1 - INTRODUCCIÓ~ 

.., 

.). 

3.1 
.., ) 
-' ·-
4. 
4.1 
4.1.1 
4.1.:2 
4.1.3 
4.:2 
4.3.1 
4.3.2 
4.3.4 
4.4 
4.4.1 

:viA'JL'AL DE OPERACIO\:ES 
PROPÓSITO DEL \11/\\:l}Al. 
1:\STRUCCIO:--JES DE VlN'\ IT:'\I'v11L'\TO Y :viANEJO 
LA LVlPRESA 
RESE~A HISTÓRICA DE PI:'\Tl:RAS COl\\DOR S.A. 
VISIÓ"\ 
'VtiSIÓ\: 
POLÍTICA 
RJ:SE:':A HISTORICA PP.\T()'\. 
VliSlÓ~ 
VISIÓ\: 
FILOSOFÍA RESPECTO A GRL:POS DE 11\:TERÉS 
OR()A\: !GRA\Il.AS 
ORGA\:IGRA\1A GE"\ ERAL 

4.5 AREAS DE APOYO A LA CADI-:\lA PI,TÓl'\ 
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l. \11!\\JL:J\L DE OPERJ\CIO:'\ ES 

1.1 PROPÓSITO DEL \11!\:'\L~ J\L 

En este manual PJ;\JTÓN 123. usted. encontrar~! la información relevante, los 
conocimientos. procedimientos. técnicas. hl·mtmientas y demás elementos que lo 
capacitarán para operar su negocio b:.t_i u los est ~tndares de calidad de PINTÓN 123., con 
el (in de uni licar wnceptos y procedimil·ntos. y fortalecer la imagen de la cadena. 

1'\uestra experiencia nos ha ensefiado que existen elementos claves para asegurar el éxito 
de un negocio adecuadamente ubicado. l'Stabkciuo y administrado. Estos elementos 
1ormarún parte de la operaciún uc todu 1)1\TÓ\ . I:stos elementos son: 

2. 

2.1 

FACTORES CLAVES DE ÉXITO DE UN PINTÓN 123 

~ Servic io al cliente - Asesoría 
~ Administración efectiva de recursos - cu mplimiento de normas 

procedimientos y po lít icas 
~ Expertisse técn ico - servicio al cliente - conocimiento del 

producto de todo su equ ipo de trabajo 
~ Deseo de superación y crecim iento con rentabi lidad - Actitud -

Alto grado de compromiso 
~ Disponibi lidad de producto hacia su segmento específico 
~ Formalidad y seriedad en la forma de hacer negocios 

LJ\ L\1PRESJ\ 

RF.SE~A HISTÓRICA DE Pl\TCRAS 123 

En 1999 nace b iniciativa de crear una l'lllpres~l de pinturas para el segmento 
económico. Este proyecto ruc impkmentadu ¡xtr~t Octubre del 2000, la operación que 
se inicia en /\mbato. Quito, Vlant:.t y Santo Domingo. crece a nivel nacional en el año 
2004. Desde el 2004 la empresa ha lkg~tuo a crl..:'cimientos en ventas de hasta el 70%, y 
seguimos pl::tnilicando un crecimiento sostenido en el largo plazo. 

Son muchas las razones que han hecho de 113 b empresa joven con mayor crecimiento 
de su grupo. y, entre ellas se encuentran su personal que esta totalmente comprometido 
con la visión de la empresa. Y otra de las razones y la mús importante son sus clientes; 
ya cientos Jc personas creen en 123 y lo \en como la mejor alternativa al momento de 
llenar sus ambientes de color. 
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2.1.1 VISIÓ~ DEL GRUPO CORPORATIVO . 

Mejorar el nivel de vida de las personas a travt:·s del color. 

2.1.2 MISIÓN DEL GRUPO CORPORATIVO. 

Corporación dirigida a servir al cliente que trabaja en equipo, actúa con responsabilidad 
y asegura a todos los relacionados un nivel superior de satisfacción. 

2.2 RESE~A HISTORICA PI~TÓ~ 123 

El proyecto del Pintón nace como una necesidad de lle!!ar al usuario de una manera 
directa. Además de ampliar nuestra robertura a áreas que de otra manera seria 
complicado llegar con la logística actual. 

El proyecto tuvo una serie de consideraciones hasta llegar a un modelo final, 
inaugurando así el primer local en el mes de \!layo del 2007. 

Una vez inaugurado el proyecto ron la implementación del primer local hemos ido 
creciendo rápidamente hasta que en d mes de Septiembre contamos con 7 locales 
funcionando. Y la cadena ya tiene la participación de un dígito en las ventas globales 
de la compaiiía. 

La idea del local esta direccionada no solo con una visión comercial; sino también una 
visión social, la idea es apoyar con un negocio propio a microempresarios que con una 
inversión relativamente baja. acceden a tener ingresos producto de su tienda de pintura. 

Se espera tener 20 locales al finalizar el 2008. y. que los locales que funcionan al 
momento tengan una excelente proyección comercial de dos dígitos de rentabilidad 
promedio. 

A los locales les provee las 3 empresas del grupo lo cual le complementa en todas las 
líneas de pintura y complementarios demandados por el cliente tinal. 

Los pintones deben tener ventas externas. como complemento de su actividad comercial 
esto es requerimiento básico de un crecimiento sostenido . 

La cadena propia de distribución de los almacenes Pintón contribuye en gran medida 
para que Pinturas 123, incremente su presencia en el mercado y incremento de forma 
importante el Posicionamiento de \!larra . 
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2.3 VALORES 

Honestidad 
• Cuidar los bienes y recursos de la compañía. 
• Proteger la información y el conocimiento propio. 
• Actuar con transparencia hacia fuera y hacia dentro. 

Responsabilidad 
• Cumplir con las tareas y objetivos asignados. 
• Asumir y responder con funciones y horarios. 
• Actuar conscientemente para prevenir situaciones de riesgo interno y externo. 

Respeto 
• Aceptar a las personas como son. 
• Escuchar con buena disposición. 
• Brindar un trato cordial. 

Lealtad 
• Cumplir con los compromisos contraídos. 
• Comprometerse con el cumplimiento de las políticas y procedimientos de la 
compañía. 
• Cuidar y fortalecer la imagen de la compañía. 

3. ORGANIGRAMA (De 123) 

A continuación se presentan las estructuras organizacionales que se aplican para la 
adecuada operación del Almacén Pintón: 

e;) 
ISATISFACCION 1 ~e~ ~0[ 

r---~ 
e 
L 
1 

E 
N 
T 

f& E 

-1 TINTURAOOR 1 

1 NECESIDADES 1 
CALIDAD 

ASESOR lA ~ce:==::> ~~===> GARANTIA 
SEGURIDAD 
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1 

Áreas de Apoyo (Cóndor) 
Cartera 

Contabil idad 
Logfstica 

Jefe de Ventas 
Alejandro Peña 

Supervisor de Ventas Nacional 
Estuardo Garcia 

Vendedor Cuentas Claves 
Nuevos Negocios 

Pablo Agüero 

Vendedores Quito 

Vendedores Provincia 

4. ÁREAS DE APOYO. 

O Factibilidad y Negociación. 

1 
Coordinador de Linea 

Anabel Tinajero 

Gerente General 
Luis Fernando Puerta 

Es el equipo de personas que se encarga de contactar a los interesados y realizar la 
entrevista personal. En la misma se discuten todas las dudas que podrían surgir en el 
proceso de implementación del almacén. 

Responsable: Alejandro Peña 
Cargo: Jefe de Venta., 
Teléfono: 2682-478 Ext. 3830 o 099-708-239 
e-mail: apena@pinturascondor.com 

Responsable: Estuardo García 
Cargo: Supervisor de Ventas 
Teléfono: 2682-478 Ext. 3830 o 098-239-601 
e-mail: egarcia@pinturascondor .com 

n Locales 
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Es el equipo de personas que brindará apoyo a los locales en cuanto al Diseño, 
Ubicación, Adecuación, Decoración y Vlantenimiento del local o locales, en la etapa 
previa a la apertura y puesta en marcha del punto, y el correspondiente soporte posterior 
durante la etapa de operación del almacén. Los ejecutivos encargados son: 

Ubicación, Adecuación y Decoración 
Responsable: Anabel Tinajero 
Cargo: Jefe de Línea Pinturas 123 
Teléfono: 2682-478 Ext. 3832 o 092-754-076 
e-mail: atinajero@pinturascondor.com 

e Pedidos y Servicio al Cliente: 
Es el área que se encarga de recibir los reuidos rara los productos suministrados por el 
Grupo (Pinturas 123, Cóndor y Expocolor). así como también se encarga de enviar a 
todos los miembros de la cadena las listas Je rrccios. descuentos y condiciones 
especiales. Los ejecutivos encargados de L'stu :trca son: 

Pedidos: 
Responsable: Milton Salcedo y "\fardy Benavicks Call Center Quito y provincias 
Cargo: Representante Servicio ul Clicntc. 
Telétono: Directos: 1800-746X87 
e-mail: ccenter@,pinturascondor.com, msalcedorW,pinturascondor.com, 

nbenavides(W,pinturascondor.com 

Responsable : Mariela Navarro Cal! Ccnter Guayaquil 
Cargo: Representante Servicio al Cliente. 
Teléfono: Directos: 04-6-002X75 
e-mail: mnavarro@pinturascondor.com 

Listas de Precios, promociones y descuentos: 
Responsable: Anabel Tinajero 
Cargo: Jefe de Línea Pinturas 123 
Teléfono: 2682-478 Ext. 3832 o 092-754-076 
e-mail: atinajero@pinturascondor.com 
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D Comunicaciones 
Es el área encargada de brindar apoyo al punto en las comunicaciones internas y 
externas. y de mantener la atención, cordialidad. ambiente agradable y excelentes 
relaciones. 
D Mercadeo y Publicidad 
Es el área que se encarga de dar apoyo al almacén en el mantenimiento de las 
actividades comerciales del punto de venta, en términos de rapidez, calidad del servicio, 
presentación del local y del personaL atención. l'ordialidad, ambiente agradable, 
seguridad, limpieza. relaciones públicas, iniciativa y dinamismo. 
D Sistemas e Informática 
Es el área que se encarga del manejo de b administración de la red y la alimentación de 
la información de los servicios a la misma. También coordinan el buen funcionamiento 
de los equipos y los suministros. 

Responsable : Anabel Tinajero 
Cargo: Jefe de Línea Pinturas 12J 
Teléfono: 2682-478 Ext. 3832 o 092-754-076 
e-mail: atinajero@pinturascondor.com 

r; Ventas, Cobros y Ventas Exkrnas 

Es el área que se encarga del seguimiento y servicio personalizado de ventas, además 
asesora las ventas externas de los locales. 

Ventas al almacén y cobros 
Responsable: Estuardo García 
Cargo: Supervisor de Ventas 
Teléfono: 2682-478 Ext. 3830 o 098-239-601 
e-mail: egarcia@pinturascondor.com 



• 

• 

• 

• 



• 

• 

• 

• 



• 

• 

PINTÓN 123 S.A • 
CONTRATO DE DISTRIBUCIÓN 

Entre los suscritos a saber : 

Luis Fernando Puerta Murillo, de nacionalidad colombiana, mayor de edad, de profesión ingeniero, domiciliado en la ciudad 
de Quito, titular de la Cédula de Identidad No. ..... .... ..... ................... . en su calidad de Gerente General de la empresa 
PINTURAS 1-2-3 S.A. domiciliada en la ciudad de Qu1to, Sociedad Mercant il legalmente constituida e inscrita en el 
Registro Mercantil de este cantón, quien en adelante y para los efectos del presente contrato se denominará LA 
COMPAÑÍA y, ............................. ............... de naciona li dad ECUATORIANA, mayor de edad, domiciliado(a) en la 
ciudad de ............... , titular de la Cédula de Ciudadanía No. ......................................... quien en adelante y para los 
efectos del presente contrato se denominará EL DISTRIBUIDOR, 

Por el presente instrumento se celebra un contrato de DISTRIBUCIÓN. 

A. 

B. 

c. 

D. 

A. 

B. 

ANTECEDENTES 

LA COMPAÑÍA ha creado y desarrollado un sistema para la comercialización de pinturas y afines, para 
mantenimiento, decoración y complementarios, a través de puntos de venta al público, identificados con 
determinados signos distintivos, marcas, nombre y ense ña comercial, con productos especialmente seleccionados, 
utilizando equ ipos y métodos que incluyen, pero no está n limitados a: fórmulas, técnicas, entrenamiento, 
atuendos, diseño de locales, instalaciones, fachadas, colores, distnbución de elementos, servicios, procedimientos, 
publicidad, programas de control y materiales establecidos de conformidad especificaciones comerciales, todo lo 
cual se denominará a continuación como PINTÓN 123 

LA COMPAÑÍA está juríd icamente legitimada para la co locación y otorgamiento de licencias de uso de las marcas, y 
otros signos distintivos empleados en la comemal1zación de los productos y servicios que conforman el SISTEMA 
PINTÓN 123. 
EL DISTRIBUIDOR desea comercializar los productos y servicios mencionados en el presente contrato, los signos 
distintivos y demás elementos que conforman el SISTEMA PINTÓN 123, obligándose, igualmente a observar las 
normas de calidad necesarias para la conservación de su imagen en el mercado. 
EL DISTRIBUIDOR reconoce expresamente la prop1edad de las marcas de LA COMPAÑÍA, así como también todos 
los nombres comerciales y cualquier otro s1gno d i st~nt 1 vo que llegare a utilizarse dentro del Establecimiento, 
espec ialmente PINTÓN 123 y CONDOR, y renunc1a expresa mente a cualquier reclamación de derechos de propiedad o 
de cualquier tipo sobre las mismas. 
Las partes aceptan que sus relaciones se regirán por el presente contrato de ACUERDO DE COMERCIALIZACIÓN, 
del cual forman parte los considerandos precedentes y las s1guientes definiciones . 

DEFINICIONES 

EL DISTRIBUIDOR es la persona natural o jurídica que reconocerá a la sociedad PINTURAS 1-2-3 S.A. como 
creadora del SISTEMA PINTÓN 123. 

EL ESTABLECIMIENTO es el lugar físico donde operará el punto de venta, de conformidad con el SISTEMA 
PINTÓN 123, en el cual se utilizarán las marcas, baJO la licencia de LA COMPAÑÍA y sujeto a los términos y 
cond iciones del presente contrato . 

• c. LOS PRODUCTOS son aquellos esenciales para la operación del establecimiento, que se comercializan bajo las 
marcas y demás signos distintivos que caracterizan y se emplean en los puntos de venta PINTÓN 123. 

• 

D. CONFIDENCIALIDAD es la cond ición que acepta expresamente EL DISTRIBUIDOR con relación a las cláusulas del 
contrato y sus anexos, circulares, lista de prec1os, pol ít1cas, productos, servicios, planificación, decoración de los 
establecimientos, y demás espeCificaciones a las cuales tendrá acceso y que se consideren confidenciales para LA 

~ COMPAÑÍA en virtud del contrato de distribución, esta cond1C1ón se ext1ende a sus trabajadores, socios, cónyuge y 
demás parientes hasta el cuarto grado de consanguinidad y segundo de afinidad. 

E. EL KNOW - HOW significa cualquier información confidencial o conocimientos no patentados, sobre los productos y 
serv icios, incluyendo la relación sobre sus especificaciones, métodos de fabricación, fuentes de suministro, o 
cualqu ier otra información re lacionada con Jos m1smos, asi como su estrategia de promoción y comercialización en el 
mercado, no cobijada por patentes, diseños, marcas reg,st radas u otros derechos de propiedad intelectual, ya sea 
derechos de autor o propiedad 1ndustrial, que LA COMPAÑÍA autoriza utilizar a EL DISTRIBUIDOR, durante la 
vigencia del presente contrato y que se encuentra en este contrato y en órdenes verbales o circulares que de tiempo 
en t iempo comun1que LA COMPAÑÍA al EL DISTRIBUIDOR para el desarro llo del SISTEMA PINTÓN 123. 

F . LAS MARCAS significará todas las marcas, en espeCial PINTURAS 1-2-3 y CONDOR y demás signos distintivos 
propiedad de LA COMPAÑÍA, así como cualquier otro signo distintivo que sea determinado por éste. 

1 



•-
G . • DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL comprende el nombre comercial, marcas, lemas comerciales, patentes, 

diseños industriales, derechos de autor, y cualqu1er modal idad de propiedad intelectual de titularidad de LA 
COMPAÑÍA 

H. SISTEMA PINTÓN 123 es el conjunto de técnicas, procedimientos y Know How desarrollados por LA COMPAÑÍA 
para la promoción y comercialización de sus productos, especialmente de pintura y afines para mantenimiento, 
decoración, utilizando equ1pos y métodos que incluyen, pero no están limitados a: fórmulas, técnicas, entrenamiento, 
atuendos, diseño, servic1os, procedimientos, publiCidad, programas de control y materiales, establecidos de 
conformidad con los estándares y especificaciones comemales que forman parte integrante del presente contrato, así 
como en las 1nstrucciones y circulares que de tiempo en t1empo envía LA COMPAÑÍA a EL DISTRIBUIDOR 

l. 

J. 

K. 

El NOMBRE COMERCIAL equivale a PINTÓN 123 que distingu1rá los establecimientos de comercio integrantes del 
SISTEMA PINTÓN 123. 

ACUERDO DE DISTRIBUCIÓN es el derecho para la exp lotación del SISTEMA PINTÓN 123, dentro de los límites 
del Contrato, que permitirá mstalar estableCimientos de comeroo uti11zando el nombre comercial PINTÓN 123 y 
demás derechos de propiedad intelectual que son parte del sistema, a condición de que en dichos establecimientos 
sigan los lineamientos y pautas predetermmadas por el presente contrato con el fin de otorgar una individualidad y 
estandarización propia a los productos frente al públiCO. 

LA ZONA comprende el área geográfica determinada dentro de la República de Ecuador para la explotación del 
acuerdo de distribución. 

PRIMERA. -OBJETO 

e 1.1 Por medio del presente Contrato, cuyos considerandos y definiciones forman parte integral del mismo, LA 
COMPAÑÍA otorga a EL DISTRIBUIDOR el derecho de exp lotar ,dentro de los intereses de LA COMPAÑÍA, el área 
ubicada en la Colón S/N de la c1udad de Esmeraldas, para ventas internas del almacén y LA ZONA especificada en 
el literal K para ventas externas . A su vez EL DISTRIBUIDOR acepta el acuerdo citado y se obliga a desarrollarla en 
los términos establec1dos en el presente Contrato y a pagar a LA COMPAÑÍA las prestaciones contenidas en el 
presente contrato. 

1.2 Los derechos a los que se hace referencia en el acápite anterior, se otorgarán a EL DISTRIBUIDOR durante el 
período que permanezca vigente el presente contrato y serán eJercidos por EL DISTRIBUIDOR según los límites y 
conforme a los métodos establecidos en el Contrato, sin facu ltad para conceder sub-acuerdos, o ceder el contrato. 

1.3 LA COMPAÑÍA se reserva el derecho de incluir o ret1rar productos a comercializar por parte de EL DISTRIBUIDOR, 
.... y podrá introducir variaciones a los mismos en cuanto a la presentación, precio de venta al público, marca comercial 

y demás signos distint1vos, empaques, compos ic1ón, metodología de preparación y aspectos similares propios del 
SISTEMA PINTÓN 123. 

1.4 La concesión del presente CONTRATO DE DISTRIBUCIÓN y l1cencia no supone representación ni agencia de LA 
COMPAÑIA, n1 tampoco asociac1ón, sociedad n1 part1C1pac1ón recíproca en los resultados económicos de cada una de 
las partes. En consecuencia, en ningún caso podrán confundirse, compensarse o derivarse responsabilidades 
económicas distintas de las que expresamente se pactan. 

SEGUNDA.- OBLIGACIONES DE LA COMPAÑÍA 

Sin perjuicio de las obligaciones que se establecen de manera general en el presente contrato LA COMPAÑÍA se 
compromete a: 

2.1 

• 
Otorgar a el DISTRIBUIDOR el derecho de explotar en LA ZONA el SISTEMA PINTÓN 123, bajo las condiciones 
estipuladas en el presente contrato y sus anexos. 
Suministrar a EL DISTRIBUIDOR toda la información que crea necesaria, relacionada con el SISTEMA PINTÓN 
123, dicha información se hará por medio de notificaciones d irectas, boletines, circulares o cualquier otro medio 
escrito o electrónico que posib ilite una comun1cación oportuna . 

• 

2.2 

2.3 ,¡.4 Entregar los productos sol 1citados por EL DISTRIBUIDOR dentro de los plazos establecidos por LA COMPAÑIA. 
Ejecutar las acciones necesarias para 1mpedir que terceros no autorizados hagan utilización ilegal de los signos 
distintivos que conforman el SISTEMA PINTÓN 123. 

TERCERA.-OBLIGACIONES DEL DISTRIBUIDOR 

3.1 Desarrollar el sistema PINTÓN 123 dentro de la ZONA as ignada y en los términos contemplados en el presente 
contrato. Dentro de esta ZONA, EL DISTRIBUIDOR se compromete a ub1car 1 (UNO) punto en un plazo no mayor 
de 1 mes. 

3 .2 Abstenerse de distribuir productos y/o servicios d iferentes de los contemplados en el presente contrato en los 
establecimientos objeto de este acuerdo o contrato. 

3.3 Adqu irir los productos y suministros, para la operación de los estab lec imientos de comercio objeto del acuerdo de 
distribución, única y exclus ivamente por parte de LA COMPAÑÍA o de los proveedores autorizados por éste. 

3.4 Pagar el financiamiento de la adecuación micial del loca l y el inventario 1n 1cial de la forma estipulada en el presente 
contrato . 

3.5 Abstenerse de utilizar signos distintivos diferentes de los estipulados en el contrato, para distinguir los productos 
objeto del acuerdo de d1stnbución, y abstenerse de ut11izar cualqu ier signo diStintivo de propiedad de LA COMPAÑÍA, 
a la terminación del contrato, por cualquier causa que el mismo ha ya terminado. 
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• 

3.6 Acatar las medidas correctivas necesarias que consten en los informes de visitas de control que efectúe LA 
COMPAÑÍA. 

3.7 EL DISTRIBUIDOR tiene la obligación de no mantener otro negocio con el mismo objeto del acuerdo de distribución. 
3.8 Someter a cons1deración y aprobación de LA COMPAÑÍA, cua lqu1er proyecto de adecuación del local, decoración del 

mismo y demás aspectos requeridos, con la antelac1ón y en los térm inos previstos en el contrato. 
3.9 Cumplir oportunamente con todas las obligaciones derivadas del presente contrato. 
3.10 EL DISTRIBUIDOR llevará a cabo la publ1c1dad necesana conforme a los lineamientos del SISTEMA PINTÓN 

123, por lo que para cualqu ier material publicitario debe ser previamente autorizado por LA COMPAÑÍA. 
3.11 Identificarse a sí m1smo como una entidad mdepend iente en el Establecimiento de Comercio, en conjunción con 

cualquier uso de la marca de Propiedad o con la operación del EstableCimiento de Comercio. 
3.12 Notificar prontamente a LA COMPAÑÍA sobre cua lqu 1er uso sospechoso no autorizado, amenaza o desafío a la 

validez o uti l1zación de las Marcas de Propiedad por parte de terceros. Es derecho exclusivo de LA COMPAÑÍA 
iniciar, dirigir y controlar todos los procesos admmistrat1vos o litig,os que involucren los derechos de propiedad 
intelectual objeto de este contrato. 

3.13 EL DISTRIBUIDOR contará con 1(UNA) persona ad iciona l para que cumpla como dependiente en el negocio. El 
empleado de El DISTRIBUIDOR no tienen ninguna relación laboral ni contractual de ningún tipo con LA 
COMPAÑÍA. Por tanto, la responsabilidad laboral, as í como el pago de sus haberes y prestaciones establecidas en la 
ley en favor de los trabajadores es de exclus1va responsabilidad de EL DISTRIBUIDOR, quien declara que cumplirá 
en forma estricta todas las obligaciones de los patronos con sus empleaaos. 

3.14 Abstenerse de emplear la Marca para incurrir en obligación o endeudamiento alguno en nombre de LA 
COMPAÑÍA, puesto que de antemano y expresamente reconoce que la marca PINTÓN 123 es de propiedad de LA 
COMPAÑÍA. 

3.15 EL DISTRIBUIDOR entrega rá a la Compañ ía una Letra de Cambio con Garante por USD12.000,00 (doce mil 
dólares) . 

CUARTA.- MONTAJE DEL ESTABLECIMIENTO, AUTORIZACIÓN Y OPERACIÓN 

4.1 El uso de las instalaciones arrendadas o recib idas en comodato deberá ser restringido exclusivamente al manejo y 
operación del Establecimiento de Comercio. 

4.2 Es responsabilidad absoluta de EL DISTRIBUIDOR, satisfacer los requenmientos legales referentes a obtención de 
sellos, permisos, licenc1as o cualquier otro tipo de trámite ante las ent1dades gubernamentales, para la apertura y 
funcionamiento del establecimiento, así como el cumplim iento de las obligaciones que surgen de la apertura y 
operación, tales como fiscales, laborales, pago a proveedores, etc. so pena de constituirse en causal para la 
terminación del presente contrato . 

• 1.3 El establecimiento sólo puede ser abierto en presencia de un representante de LA COMPAÑÍA, para lo cual 
acreditará que se ha cumpl1do todas las disposiciones relativas a adecuación, decoración, aprovisionamiento del 
producto y obtenido las licenc1as gubernamentales y munic1pales que se requiera para funcionar. 

4.4 EL DISTRIBUIDOR se obliga a tener abierto el establecimiento destinado a la venta y comercialización de los 
productos que conforman el SISTEMA PINTÓN 123 de acuerdo a los lineamientos establecidos por LA COMPAÑÍA. 

4.5 LA COMPAÑÍA o su representante, tendrá el derecho de entrar a las instalaciones del Establecimiento de Comercio 
donde se desarrolle el punto de venta, a fin de llevar a cabo razonab les modificaciones necesarias para proteger las 
marcas y otros derechos intelectuales de su propiedad o del SISTEMA PINTÓN 123, o para remediar cualquier falta, 
defecto o incumplimiento de este contrato o de cualquier otro. 

4.6 EL DISTRIBUIDOR se compromete, durante todo el tiempo de vigencia del presente contrato, a no producir ni 
vender, en la ciudad a la cual corresponde LA ZONA, ni en nmguna otra del territorio nacional, productos que 
compitan con aquellos que conforman el SISTEMA PINTÓN 123, ni vender en el establecimiento dedicado a la 
distribución, otros productos no autorizados por LA COMPAÑÍA . 

• 

• 

QUINTA.- ABASTECIMIENTO DE PRODUCTOS 

5.1 EL DISTRIBUIDOR se compromete a comprar exclusivamente a LA COMPAÑIA, los productos necesarios para la 
explotación del acuerdo de distribución, detallados en el Anexo No. l. 
5.2 Para efectos de los productos, EL DISTRIBUIDOR deberá hacer pedidos por fax, teléfono o correo electrónico a LA 

Ar.coMPAÑIA, los cuales serán despachados dentro de los plazos establecidos . 
5.3 . LA COMPAÑÍA enviará a EL DISTRIBUIDOR, las cuentas de cobro correspondientes a los pedidos que haya 
efectuado, las cua les deberán ser canceladas por EL DISTRIBUIDOR dentro de los plazos establecidos por LA 
COMPAÑÍA; después de lo cual la suma debida causará 1ntereses de mora a la tasa máxima permitida por la ley. 
5.4. LA COMPAÑÍA podrá suspender los despachos de productos a EL DISTRIBUIDOR de forma unilateral, cuando éste 
ca iga en mora . 
5.5 Todas las compras de los productos de Pinturas 1-2-3 tendrán un porcentaje de descuento del 8% excepto en Thinner, 
Tanques de Resina y Tanques de Sellador productos que no aplican n1ngún descuento adicional, las compras de productos 
de Pinturas Cóndor tendrán 5% de descuento y todos los productos complementarios que se deberán adquirir de la 
cadena Expocolor se facturarán al costo que t iene grabado los productos en los almacenes . 

SEXTA.- CALIDAD Y PRECIO DE LOS PRODUCTOS 

6.1 LA COMPAÑÍA supervisará y controlará, la calidad del producto que venda EL DISTRIBUIDOR en el 
establecim iento o estab lec imientos autorizados y podrá formu lar observaciones y recomendaciones por escrito que 
deberán ser acatadas por este último dentro de los plazos establecidos por LA COMPAÑIA. 
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6.2 EL DISTRIBUIDOR deberá atender las modificaciones que introduzca LA COMPAÑÍA en relación con el 
• mejoramiento del producto, calidad o la presentación del m1smo. 

• 

SEPTIMA.- PAGO DE LA INVERSIÓN Y EL INVENTARIO INICIAL DEL ACUERDO DE DISTRIBUCIÓN 

7.1 EL DISTRIBUIDOR se obliga a pagar a LA COMPAÑIA, por concepto del financiamiento de la inversión inicial en 
activos y demás adecuaciones del SISTEMA PINTÓN 123 en LA ZONA, la suma de $ 2.500. dos mil quinientos 
00/100 dólares americanos, pagaderos mensualmente durante el primer año de funcionamiento del negocio a 
partir de la fecha de firma de este contrato. 

7.2 Al finalizar el año de pagar las cuotas de inversión inicial, quedará saldada esta cuenta con PINTURAS 1-2-3, pasando 
a ser parte de EL DISTRIBUIDOR los activos exceptuando los activos que se hayan entregado en COMODATO. 

7.3 EL DISTRIBUIDOR también se obliga a pagar en relación con el inventario micial el valor mensual fijo, del total de las 
facturas iniciales de cada empresa. El plazo máximo para este pago es de 6 meses sin excepciones a partir del 3 mes 
de funcionamiento del establecimiento. Por lo tanto el cliente deberá entregar al agente vendedor 6 cheques por el 
mismo valor para ser cobrados en cada mes a la fecha estipulada. 

Con base en los informes mensuales que proporcione EL DISTRIBUIDOR en relación con las ventas, deberán 
consignarse a LA COMPAÑIA, hasta el 10 de cada mes las sumas correspondientes a los valores antes 
señalados. La demora en el pago de dichos rubros causará el máximo interés más la mora a la tasa máxima 
permitida a favor de LA COMPAÑIA. 

Los cobros de Pinturas Cóndor, Expocolor y Pinturas 123, deben hacerse de la siguiente manera, pago directo al 
agente vendedor de Pinturas 123. 
El agente vendedor será la persona responsable de distribuir la cobranza por compañía y de hacer llegar los pagos 
a cada una de las compañía. Así como también será el responsable de entregar los comprobantes de pago a EL 
DISTRIBUI DOR 

El hecho de que LA COMPAÑÍA reciba los pagos por consignac1ones en las cuentas establecidas para tal efecto, 
no significa que EL DISTRIBUIDOR se encuentre a paz y salvo, sino hasta el momento en que LA COMPAÑÍA a 
través de comunicac1ón, así lo exprese. 

OCTAVA.- LICENCIA DE USO DE SIGNOS DISTINTIVOS 

8.1 EL DISTRIBUIDOR explotará el nombre concedido únicamente bajo los derechos de propiedad intelectual, marcas, 
otros nombres comerciales y demás signos distintivos que forman parte del SISTEMA PINTÓN 123, los cuales 

~ podrán variar de acuerdo a las estrategias de mercadeo. 
8.2 EL DISTRIBUIDOR se compromete a no comercializar, fuera de la zona, productos identificados con los signos 

distintivos de los cuales es titular LA COMPAÑÍA n1 subdistribuir a terceros, sin la previa autorización de LA 
COMPAÑÍA. 

8.3 

8.4 

8.5 

8.6 

EL DISTRIBUIDOR se compromete, durante la vigencia de este contrato a utilizar las marcas registradas, lemas 
comerciales, y demás derechos de propiedad intelectual del SISTEMA PINTÓN 123 única y exclusivamente en 
relación con los productos y servicios relacionados con el acuerdo de d1stnbución. Igualmente se obliga a no utilizar 
dichas marcas en ningún caso ni por ninguna Circunstancia una vez resuelto o terminado este contrato. 
EL DISTRIBUIDOR se compromete a no util1zar en otros establecimientos de comercio un nombre comercial similar 
o idéntico al empleado por el SISTEMA PINTÓN 123. 
LA COMPAÑÍA se obliga a ejecutar las acc1ones necesarias para evitar que terceros no autorizados hagan utilización 
de las marcas y demás derechos de propiedad intelectual que conforman el SISTEMA PINTÓN 123. 
Cualquier uso (incluida la colocación de avisos, carteles, etc.) que se pretenda hacer de las marcas objeto de este 
contrato deberá ser expresamente aprobado por LA COMPAÑÍA. 

• 8.7 De darse un mal uso de las marcas o de cualquiera de sus derechos de propiedad intelectual que comprende el 
SISTEMA PINTÓN 123 por EL DISTRIBUIDOR, éste acepta i11demn1zar a LA COMPAÑÍA, en una suma de dinero, 

• 

que se estima en un mínimo equivalente a la sumatoria de las ventas brutas de los seis (6) meses anteriores a la 
fecha que se detecte el mal uso o un equivalente al último mes de ventas brutas multiplicado por seis de darse este 
mal uso al inicio del contrato. 

NOVENA.- CONFIDENCIALIDAD Y PROHIBICIÓN ESPECIAL 

9.1 EL DISTRIBUIDOR se obliga a guardar la debida confidencialidad respecto de los secretos técnicos en relación con 
los productos objeto del presente contrato, así como de las fórmulas y del Know How que tenga conocimiento en 
virtud del mismo y no deberá revelarlo excepto al personal s1 ello fuere necesario para la operación del negocio, 
asumiendo la responsabilidad que por tal divulgación se produzca. 

9.2 Igualmente se compromete a no revelar ninguno de los secretos técnicos propios del SISTEMA PINTÓN 123, salvo 
a su personal cuando requiera estar familiarizado con d1chos aspectos, velando en tal caso porque los mismos 
guarden la debida confidencialidad. Así mismo, no podrá revelar, duplicar, sublicenciar o vender dichos secretos. 

9.3 Si en cualquier momento durante la vigencia de este Contrato, EL DISTRIBUIDOR objeta o disputa, directa o 
indirectamente, la validez, propiedad o pertenenc1a de las Marcas de Propiedad o emprende cualquier otra clase de 
acción que pudiere tender a obstruir los derechos de LA COMPAÑÍA en ese respecto, o a autorizar a otros bajo 
licencia a utilizar las Marcas de Propiedad, LA COMPAÑÍA tendrá el derecho por una parte, a iniciar las acciones 
legales del caso, y por otra, a terminar unilateralmente este Contrato y exigir todos los derechos otorgados bajo el 
presente mediante preaviso o notificación de terminación por escrito a EL DISTRIBUIDOR de conformidad con los 
términos de este Contrato. 
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• El uso de los derechos de propiedad intelectual de LA COMPAÑÍA por EL DISTRIBUIDOR no le concede ninguna 
participación o interés en la propiedad ni ninguna otra part1c1pación o 1nterés o con respecto a estos, distinto de la licencia 
otorgada por este Contrato. 

Toda reputación y cualquier nombre o renombre comerc1al que surja del uso de las Marcas de Propiedad por EL 
DISTRIBUIDOR redundará única y exclusivamente en benefiCIO de LA COMPAÑÍA. A la expiración o terminación de 
este Contrato, no será asignada suma alguna como atribuible a nmgún buen nombre, reputación o renombre comercial 
asociado con el uso del SISTEMA o de los derechos de propiedad mtelectual por parte de EL DISTRIBUIDOR 
9.4 Si EL DISTRIBUIDOR fuera persona natural, y llegare a Fallecer durante la ejecución del presente contrato, LA 

COMPAÑÍA decidirá en último término, si da por terminado el contrato de distribución o continúa con los herederos, 
sin perjuicio de ejecutar las garantías existentes, si hub1esen obligaciones pendientes de pago por parte de EL 
DISTRIBUIDOR 

DÉCIMA.- VENTAS E INFORMES 

10.1EL DISTRIBUIDOR se compromete a efectuar un informe semanal sobre las ventas de productos, vía electrónica, 
telefónica, por telefax o por cualquier otro medio que prop1cie la celendad en la comunicación. 
EL DISTRIBUIDOR deberá suministrar a LA COMPAÑÍA la siguiente información contable: 

a.Copias de las declaraciones de impuestos presentados (mensual y anual). 
b.Cualquier información adicional que LA COMPAÑÍA le sol1cite. 
Si no se cumple con cualquiera de las anteriores obl1gac1ones, LA COMPAÑÍA tendrá derecho de realizar 

e directamente o a través de expertos una auditoria general de las actividades de EL DISTRIBUIDOR 

10.2EL DISTRIBUIDOR de manera expresa faculta a LA COMPAÑÍA para efectuar una auditoria contable, operativa y 
de calidad de los productos y servicios. 

10.3EL DISTRIBUIDOR está obligado a someterse al control de LA COMPAÑIA, prestándole toda su colaboración y 
ayuda, y facilitándole cuanta información le demande para venf1car mventarios, libros, contabilidad, estados 
financieros y correspondencia formal relacionada con la activ1dad del negocio. 

DÉCIMA PRIMERA.- NATURALEZA DEL CONTRATO • 11.1 Este contrato se celebra entre comerciantes, que asumen de Forma independiente sus obligaciones. Por tanto, el 
presente contrato en ninguna Forma dará lugar a la constituc1ón de una sociedad, agencia comercial, corretaje, 
asociación, o cualquier otra Figura similar en cuanto a los efectos de dependencia. 

11.2Las partes dejan expresa constancia de que el contrato conten1do en el presente documento es un contrato de 
distribución comercial y que excluye cualqu1er tipif1cac1ón que eventualmente pueda hacerse respecto a la agencia 
comercial. EL DISTRIBUIDOR por consiguiente expresamente renuncia a cualquier beneficio que pudiera recibir en 
relación con una errónea tipificación del contrato, así como cualqu1er otro beneficio similar existente en el futuro en la 
República de Ecuador. 

11.3Se deja expresa constancia de que el personal que contrate EL DISTRIBUIDOR para desarrollar la actividad por la 
cual se le otorga el presente contrato, no tendrá ningún tipo de relación laboral con LA COMPAÑÍA 

11.4 Este acuerdo reemplaza los demás acuerdos orales o escritos entre las partes respecto al desarrollo de los 
establecimientos que son el objeto del presente contrato. 

11.5 El presente contrato, no es transferible o susceptible de cesión, bajo ninguna circunstancia, sin el consentimiento 
e expreso y escrito de LA COMPAÑÍA. Cualquier intento o transferencia presunta o cesión de todo o parte de dicho 

interés o del contrato constituye causal para dar por terminado 1nmed1atamente este acuerdo sin que haya lugar a 
ninguna acción posterior por parte de EL DISTRIBUIDOR 

• 

11.6Para efectos de lo anterior, una transferencia o ces1ón de los Intereses de EL DISTRIBUIDOR consagrados en el 
presente contrato, deben ser consideradas como efectuadas en mcump11miento del mismo, cuando la propiedad, 
cuotas de interés o derechos en cualquier porcentaJe de la estructura legal de EL DISTRIBUIDOR en el evento de 

... que éste sea una sociedad, sea transfer1da, vendida, ced1da a terceras personas sin el consentimiento previo de LA 
COMPAÑIA. 

DÉCIMA SEGUNDA.- VIGENCIA Y TERMINACIÓN ANTICIPADA.-

12.1 El presente contrato tendrá la vigencia de TRES ( 3 ) años, contados a partir de la firma de este documento, 
cumplidos los cuales se terminará. Noventa días antes de la F1nalización del presente contrato las partes deben acordar si 
EL DISTRIBUIDOR continúa en sus Funciones. De ser así se F1rmará un nuevo contrato, en caso contrario se sujetará a 
lo dispuesto en las cláusulas décimo cuarta y déomo quinta del presente contrato. 

12.2Salvo eventos de incumplimientos de las obligaciones contenidas en este documento, ninguno de los contratantes 
podrá darlo por terminado en forma unilateral. Para estos efectos se consideran como causales de terminación por 
incumplimiento las siguientes: 

Por parte de EL DISTRIBUIDOR: 

5 



• a.Grave o reiterado incumplimiento de EL DISTRIBUIDOR de cualquiera de las obligaciones establecidas en el 
presente contrato, debidamente comprobado. 
b.Liquidación, concordato o qu1ebra (disoluCIÓn) de EL DISTRIBUIDOR 
c.Enajenación a un tercero del establecimiento empleado para la explotación del acuerdo de distribución, salvo 
consentimiento expreso y escrito de LA COMPAÑÍA. 
d.Reiterado incumplim,ento por EL DISTRIBUIDOR de sus obligaciones laborales, fiscales o comerciales con LA 
COMPAÑÍA o con terceros. 
e.Si fuera una persona jurídica; la transferencia de acctones o participaciones de la empresa de EL 
DISTRIBUIDOR en cua1qu1er porcentaje, que se haya realizado S1n consentimiento previo de LA COMPAÑIA. 

DÉCIMA TERCERA.- OBLIGACIONES DEL DISTRIBUIDOR A LA TERMINACIÓN O EXPIRACIÓN DEL 
CONTRATO 

13.1 Pagar a LA COMPAÑÍA todas las sumas adeudadas dentro de los treinta días posteriores a la fecha de terminación 
efectiva del contrato de distribución. 

Á&;13.2 EL DISTRIBUIDOR deberá dentro de los treinta (30) días siguientes a la terminación o expiración del contrato, 
,.- tomar las acciones necesarias para suprimir los nombres y marcas utilizados con relación a los establecimientos 
· objeto del acuerdo de d1stribuc1ón y notificará a sus clientes de la terminación o expiración del acuerdo de 

distribución. 
13.3Dentro de los treinta (30) días siguientes a la terminación o expirac1ón del contrato cesará en el uso del SISTEMA y 

de las marcas objeto del acuerdo de distribución. Dentro de este lapso EL DISTRIBUIDOR hará junto con LA 
COMPAÑÍA un inventario de los productos que tenga en stock que hayan sido suministrados por LA COMPAÑÍA o 
sus proveedores autorizados y EL DISTRIBUIDOR se obl1ga a venderlos a LA COMPAÑÍA al precio de costo de los 
mismos, durante el lapso otado. e 13.4En forma inmediata, EL DISTRIBUIDOR deberá devolver a LA COMPAÑÍA signos, material publicitario, papelería, 
facturas, especificaciones, diseños, registros, informac1ón, muestras, modelos, programas y dibujos pertenecientes o 
concernientes al SISTEMA PINTÓN 123. Además firmará una declaraoón juramentada especificando que devuelve 
todos los materiales citados, que no posee cop1as de los msmos, y que cualquier divulgación no autorizada de dicho 
material es de su responsabilidad, incluso si dicha divulgación hubiese sido originada por sus empleados y personal 
que operó en el almacén, y dicha responsabilidad continuará vigente durante el plazo de un año contado desde la 
fecha de terminac1ón del contrato. 

DÉCIMA CUARTA.- EFECTOS DE LA TERMINACIÓN DEL CONTRATO.-

'41 4.1Terminado el contrato por cualquier causa, EL DISTRIBUIDOR suspenderá con efecto inmediato, la comercialización 
de los productos y explotación del acuerdo de distnbuoón y notificará a LA COMPAÑÍA la situación de sus 
inventarios. 

14.2Además de lo anterior, EL DISTRIBUIDOR se obliga para con LA COMPAÑÍA a no vender directa ni indirectamente 
productos y/o servicios idénticos o similares a los que comprend1eron en el contrato, que de alguna forma involucre 
las técnicas, Know How, entrenamiento y demás elementos que conforman el SISTEMA PINTÓN 123, e igualmente 
se compromete a no revelar los secretos técn1cos, el Know How, informac1ón confidencial y demás elementos 
contenidos en el presente contrato para la fabncación y venta de dichos productos y servicios. 

DECIMA QUINTA.- CLÁUSULAS VARIAS 

lS.lEL DISTRIBUIDOR entiende que el almacén otorgado forma parte de un PLAN PILOTO, y que por lo tanto 
cualesquier enmienda al presente Contrato LA COMPAÑÍA notificará a EL DISTRIBUIDOR con la debida 

• antelación . 
15 .2 Igualmente EL DISTRIBUIDOR entiende que el contrato otorgada no es una inversión pasiva, sino más bien un 

negocio que dependerá en gran medida de los esfuerzos independ ientes, colaboración con LA COMPAÑIA, juicio 
comercial, iniciativa. liderazgo administrativo y otras destrezas de EL DISTRIBUIDOR, así como de las condiciones 
innatas del mercado. 

• 

15.3 Se tendrá como legislación aplicable al presente contrato, la LEY ECUATORIANA y las partes acuerdan su aplicación + en todos los casos, especialmente para 1a eJecución, desarrollo, tnterpretactón y terminación del presente contrato. 
15.4 Todas las notificaciones con respecto a consentimiento o solicitudes en relación con el presente contrato, serán 

remitidas por correo certificado o por cualquier otro tipo de correo facturado, o transmisión facsímile, a la otra parte, 
a las siguientes direcoones, y las partes deberán comun tcar cua lqu1er cambio en las mismas al otro contratante, so 
pena de que las notificaciones se hagan en las direcciones ¡¡quí anotadas: 

LA COMPAÑIA: Cusubamba Oe-365 y Manglaralto Sector GuaJaló- Quito 
EL DISTRIBUIDOR: .......... ....... .. .. .. .... ............................ ........ ...... ...................... Si de la interpretación 
Judicial de este contrato una o más cláusulas del m.smo resultasen inválidas o inaplicables, tal circunstancia no se 
extenderá a las otras cláusulas del contrato y se buscará que prevalezca la voluntad de las partes al celebrarlo. 

DECIMOSEXTA.- CLAUSULA PENAL 

En caso de incumplimiento del presente Contrato por parte de EL DISTRIBUIDOR, éste se obliga a pagar por 
estos efectos la cantidad de CINCO MIL DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA (USO 5.000) 

DECIMO SEPTIMA.- ARBITRAJE 

6 



• Toda controversia o diferencia derivada de este contrato, las partes la someten a la resolución de un Tribunal de Arbitraje 
de la Cámara de Comercio de Quito, que se sujetará a lo dispuesto en la Ley de Arbitraje y Mediación; el reglamento del 
Centro de Arbitraje y Mediación de la Cámara de Comercio de Quito y las siguientes normas: 

• 

• 

• 

a) Los árbitros serán seleccionados conforme con lo establecido en la Ley de Arbitraje y Mediación. 

b) Las partes renuncian a la jurisdicción ordinaria, se obligan a acatar el laudo que expida el Tribunal Arbitral y se 
comprometen a no interponer ningún tipo de recurso en contra del laudo arbitral. 

e) Para la ejecución de las medidas cautelares el Tribunal Arbitral está facultado para solicitar de los funcionarios 
públicos, judiciales, policiales y administrativos su cumplim1ento, sin que sea necesario recurrir a juez ordinario 
alguno. 

d) El Tribunal Arbitral estará integrado por tres árbitros . 

e) El procedimiento arbitral será confidencial. 

f) El lugar de arbitraje será las instalaciones del Centro de Arbitraje y Mediación de la Cámara de Comercio de 
Quito 

g) El arbitraje será en derecho. 

Sin embargo, si por cualquier causa, al momento desconocida por las partes, el arbitraje no puede darse, en forma 
subsidiaria las partes acuerdan someterse a la jurisdicción de los jueces de Pichincha en Quito y al trámite verbal sumario 
o ejecutivo a elección del demandante . 

Los gastos que ocasione la legalización del presente contrato serán por cuenta de las partes, en igual proporción . 

Para constancia de lo anterior se firma en la ciudad de Esmeraldas, a los siete días del mes de Septiembre del 2007 en 
dos ejemplares de igual tenor literal. 

Luís Fernando Puerta 
LA COMPAÑIA EL DISTRIBUIDOR 
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ANEXO CONTRATO COMODATO 

CO~TRATO DE CO~ODATO Y VIA.~TE~IMIENTO DE EQUIPOS 
PARA LA PREPARACIÓ~ DE COLORES DEL SISTEMA 

1-2-Tl~.E.~D 

Contrato que celebran por una parte la empresa Pl~TCRAS 1-2-3 S.A., representada por su 
Gerente Gent>ral. lng. Luis Fernando Puerta. ~l quien en adelante se le denominará como EL 
CO:'v10DA\ITE y por otra parte el almacén .. . .... . ... . ... ................. .. ... .. representada por el/ 
la ........ . .................... . . ........... . . . . . ... . . ... . ... quien en adelante se le denominará EL 
COMODATARIO, en fonna libre y voluntaria, convienen en suscribir el presente contrato de 
préstamo de uso de equipos y maquinarias. colllL"nido l'n las siguientes cláusulas. 

l.-EL COMODANTE es propietario de los bienes descritos en el anexo 1, por un valor total de US 
$1.000 el cual debidamente firmado por las p:1nes integ:r:1 el presente contrato y contiene el detalle 
de los bienes que se entregan en comodato o pr~sta1no de uso a favor del COMODATARIO . 

2.- EL CO:'v10DANTE se compromete :1 : 
2. 1 Proveer el equipo en buen estado. 

.... 
J.-

2.2 Instalar el equipo en el local en que será utilizado. 
2.3 Garanti7A1r la reparación del equipo, en caso ele daiio, si no es causado por mal uso del 
mismo. 
2.4 Enviar fórmulas y actual izacione<.; ele los colores 1inales al COMODATARIO. 
2.5 Enrrenar a dos funcionarios ind ic:1dos por el COVIODATARJO en el uso del equipo 
cedido. 
2.6 Prestar asistencia técnica y comercial al CO'v10D/\TARIO. 

EL COMODAT/\RIO estú obligado a conservar en su local ubicado en la 
...... . .......... . ............ . ......... . .................. ..... .......... en la ciudad de .. .. .. ... .. ... . .... .. . . . .. •.. , 
como si fuese propio el equipo cedido tempor:llmentl'. no pud iendo bajo ningún concepto darle otro 
uso si no el acordado en este contrato . bajo pe m dl' rl'sponder por las pérdidas o daños que se 
originen. EL COMODANTE podrú realizar inspecciones de los equipos, cuantas veces considere 
necesario. 

3.1 Son obligaciones del CO\t!OD/\T 1\RIO: 

3.1.1 M ~mtener contidencialidad sobre el uso y J'uncionamiento del equipo, sus componentes, 
materiales impresos y otros. 

3.1.2 Entregar al COMODA:--JTE. al momento de suscribir este contrato, una Letra de 
Cambio por el valor indicado en la cláusula l. en c:1l idad de garantía. 

3. 1.3 Comprar al COMODANTE una cuota mínima trimestral de Productos, 1-2-TREND a 
partir de la firma de este convenio, en un período de un aíio calendario a contarse desde la 
presente fecha, de acuerdo a la sigu iente esca la: 
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FECHA 
Al 1 del mes 1 (uno) 
Al31 del mes l(uno) 

. .. .. . . . . . . . . . . . . .. . Al 31 de mes 2 (dos) 

TOTAL 

LITROS 
... .... .400 ... . 
.. .... .400 .... . . 
........ 400 ..... . 

... 1600 litros trimestrales ... 

3.1 .4. Utilizar exclusivamente para su uso el equipo y mezclar en él únicamente productos del 
COMODA:-.JTE. 

3.1.5. Utilizar los embalajes vacíos, litografías u otros, exclusivamente para envasar 
productos del COvtODANTE. 

3.1 .6. Responsabilizarse de permitir la operación de los equipos al personal debidamente 
entrenado, para lo cual él designar~\ a do-; de <>us funcionarios para que reciban dicho 
entrenam iento . 

3.1.7. Informar inmediatamente al COMODANTE cuando aparecieren defectos eventuales en 
el funcionamiento del equipo o sus componentes. 

3.1.8. Cubrir el costo del mantenimiento indicado en la cláusula 4.2, con el 0.75% del valor 
total de los equipos descritos en el p::írrafo 1, una vez efectuada la inspección. 

4.- Son obligaciones del COMODANTE: 
4.1 Revisar las cantidades mínimas mencionadas en el p:'1rrafo 3.1.3. y en caso de no haber 
llegado a cumplir. negociar con él CO\ItOD/\TARIO una nueva tabla de compras. 
EL CO\ItODANTE también tiene el derecho ele retirar el equipo, si a su criterio las 
cantidades vendidas no cumplen en ningLm caso con l~1s cuotas fijadas. 

4.2 Visitar una vez al aí'ío con personal e-;pecializado, para la limpieza, ajustes, lubricación o 
cualquier reparación general de los equipos, corriendo los repuestos a cargo del 
COMODA;\JTE. 

Este servicio no cubre las reparaciones o repuesto-; necesarios por daños producidos en el equipo 
por operación indebida, caída de la múquina. incendio, terremoto, inundaciones u otros accidentes 
ajenos a su normal funcionamiento. Las reparaciones y repuestos que se utilicen por estos 
conceptos, serán facturados al CO\t!ODATARIO. 

5.- En función del compromiso moral, comercial y contractual, asumido por el COMODATARIO, 
éste autoriza expresamente al CO\t!ODANTE a retirar en cualquier momento y sin previo aviso, el 
equipo y accesorios, si fuera constatado que el objeto del contrato, es decir el equipo entregado en 
comodato, no está siendo utilizado conforme lo acordado, o si se estuviera incumpliendo la cuota 
mínima de compras establecida en este contrato. 

Si el COMODA T ARlO se negare o demorare en de vol ver el equipo al COMODANTE, siempre 
que hubieran ocurrido uno de los hechos anteriormente mencionados, deberá pagar al 
COMODANTE, además de la multa estipulada en la cláusula 8 de este contrato, una cantidad 
equivalente a US $ 40 mensuales, que deberú ser computada desde la fecha en la que el 
COMODANTE solicitó la devolución y entrega de los equipos, hasta el momento en el que 
efectivamente se produzca este hecho . 



• 

• 

• 

' 

Igual situac1on ocurrirá en el caso de que el COMO DA T ARIO, sin permiso expreso del 
COMODANTE. retire o transtiera del local el equipo entregado en Comodato. 

Está expresamente prohibida la cesión a terceros ck los derechos conferidos por este documento. 
La falta de cuidado a esta disposición ocasionarú l:1 inmediata anulación del contrato y los pagos 
por la parte infractora de la multa previsw en la clúu-;ula octava. 

6.- El plazo de la validez del presente contrato será inicialmente de un año, prorrogándose 
sucesivamente por igual período (un año), en caso de no existir manifestación expresa de 
cualquiera de las partes contratantes. 

7.- Las partes contratantes podrán anular el presente contrato en cualquier fecha, sin la 
obligatoriedad de pago de multa contractual prevista en la cláusula octava, solamente con una 
simple notificación por escrito, con 30 (treinta) días de anticipación, para que se concrete la 
anulación contractual. 

En este caso, independientemente de quien haya tenido la iniciativa de la anulación, el 
COMODATARlO deberá devolver inmediatamente al COMODANTE el equipo prestado, en 
perfecto estado de conservación y funcionamiento, considerando naturalmente el desgaste normal 
por el uso. 

8.- Si el COMODATARIO incumpliere con cualquiera de las cláusulas o condiciones establecidas 
en este contrato, quedará sujeto al pago de una multa contractual, en el monto correspondiente al 
1 O% del valor del equipo prestado. 

9.- Si el COMODANTE pretende vender el equipo cedido en comodato, podrá ofrecerlo como 
primera prioridad al COMODATARIO, a su exclusivo criterio . 

10.- Para el caso de que surgiere entre las partes alguna divergencia que no la pudieren solucionar 
en forma amistosa y directa, convienen de manera expresa en que la someterán a la resolución 
arbitral e inapelable del Tribunal de Arbitraje de la Cámara de Comercio de Quito, con arreglo a 
las normas de la Ley de Arbitraje y Mediación . 

Para constancia de aceptación de todo lo señalado en este convenio, firman las partes en la 
ciudad de .. ............... , ........................................................ ...... , en dos ejemplares de igual 
valor y contenido . 

EL COMODANTE 
PINTURAS 1-2-3 S.A. 

lng. Luis Fernando Puerta 
GERENTE GENERAL 

EL COMODATARIO 

Sr. 

ANEXO 1 
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DETALLE DE EQUIPOS 

CANTI DA 
EQUI PO MARCA MODELO SERIE COSTO 

D 
1 Do si ticadora Hongpu $600 
1 Mezcladora lskra Perles $400 

1 

1 

jTOTAL 
1 i i 1 

1 US.l.OOO 1 

• 

• 

• 

• 
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FODA 

2008 

~11 ANÁLISIS FODA UNIDAS. 
-

FORTALEZAS DEBILIDADES 

-:--segunoo en el mercada nac1011a1 1• No uene l>lb<lca prop1a de resinas 
Pnmeros en mercado oe la costa v1nll acrillcas 
Productos con ca helad Falta de centro de entrenam e11to 
desmeJorada a preoos Poca preseooa en la S1erra 
competitiVOS 
FteXIblliOad de crédito al Política comercial 1nforma1 

d istnOUiOOr Pocos dlstnbuLdores excJuswos a 
Atención personal izada a n1vel nat1ona1 
distnouidores Demasiada influencia ram1l iar en 
Solidez financiera admln,straci6n y 0011temr ci6n on 
Fuerte presencia publicitaria . toma de oecLSLones 
especialmente en p1ntura oe Sistema 1nlorma 1 de ract(laclón ( 
faenadas (COSta) y en med,os oe 

1 comunLcaoon SRI ). 

Desarrollo de productos de 1 
pol iuretanos con tecnologia prop~a 
Fuerte presencia en el mercado 
automotnz 

ANÁLISIS FODA 
OPORTUNIDADES .. . 

INTERNAS (ECUADOR) 

Incremento de parque automotor, productos Top Line. 
pintura de alta tecnologia, tecnificación de talleristas. 

Incorporación al mercado de talleres-dealefll 

Generación de convenios de capacitación entre 
instituciones educativas e industria. 

Alto potencial de mercado en la costa. 

Reactivación de créditos hipotecarios 

Crecimiento del uso de Poliuretanos (Automotriz -
Madera) . 

Capacitación y asesoramiento en procesos pnoductivos y 
comercialización a peque~os talleres_ 

Inversiones en nuevos campos petrolenos . 

= 
C"C:: cawooR 

•"vh--j;,J¡} 

1 

ANÁLISIS FODA 

Asesona tecntca y capacitación 1 
clientes 
Red de almacenes propios y 
Franquicias 
Centros de Distribución exclutlvoa. 
Portarouo completo de produdoa. 
Cen.ricación ISO 9001 :2000, 
14001 :2004. aprobación INEN, 
PNC,.RI 
So11ooz econOmice y rUlai'ICiera. 
Sistema oe prepareciOn de coknt 
Mayor mtroducción de nuevos 
proauctos 
Resplklo de marees lntemadonates. 
Plama prop•a de rellnaa y 
disolventes . 

ANÁLISIS FODA 
FORTALEZAS 

Alta presencia publicitaria 
¡ • Imagen oe empresa grande 

prospera 
1 • Un1daO móvil de entrenamiento 

Fuerte 1magen ah o poder 
economtco 
Prectos sin Yariar en el tiempo 
Presenc1a nacional NO regiOnal 

¡ • A11anza P1ntu1ac 
Respaldo tecnológico de ColOmbia 
Importante presupuesto pan1 
agres1v0 plan de capacitación. 
Polilica de descuentos perrnaneote 
Ampl1o portatolio de producto• 
Subs1dio económico de casa malliz 
Amplio gama de colores de linea. 

ANÁLISIS FODA 
...OPORTUNIDADES 

PoUtice riglda en CJ6cMD. 
CosiDo de produ<:dón no 
poiooo-
lmporladón do pr­
demorwla 

Dtbll pode1 do negocloción -t promodonel 

Desarrollo de nuevos canales de diatribuci6n. 
(h1permercados, e-business, centros de la c:onstrucci6n). 
Crecimienlo económico en la zona oriental. 
Pintelo Usted Mismo 

Demanoa de nuevos COlores 
Demanda de productos de nueva t&alOiogia. 

EXTERNAS: TLC 1 MERCOSUR/CAN 
Apertura de fnonteras comerciales (lntamac:lonallzació). 
Posibilidad de alianzas estratégicas con empreaaa 
multinactonales. 
Posibilidad de fortalecer relación comercial ( fusiones, 
concesiones, coinversión o invlll'tlión directa). Pera poducir 
a mayor escala y poder competir t;011 precios. 

1 
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ANÁLISIS FODA 
... OPORTUNIDADES 

EXTERNAS:TLCIMERCOSURICAN 
Variedad de productos a disposición de los consumidores 
Mayor Base de clientes potenciales (eeonomias de escala) 

MERCOSUR 225 millones oe hab<lantes. 
CAN: 120 millones de naoilantes 
Chile: 16 millones de habitantes 
EEUU: 300 millones de habitantes 

(El promedio anual en Latinoamérica de consumo de pintura es 4 
litros per cápita) 
(EEUU consume 17 litros per cápila anual)) 
Nuevos mercados con posibilidades de mayor rentabilidad 
Reducción de dependenoa •ntema 
Ofrecer productos atract.vos y competitivos 
Presentar nue>Ja allemativa de cultura comertiel. 
Producoón d1nglda nac1a la optimización del desempeno 
ambiental 

ANÁLIS IS FODA 
AM ENAZAS 

EXTERNAS (TLC 1 MERCOSUR /CAN) 

Dificultad para establecer ventaja competitiva 
Gobiernos Inestables 
Reglamentaciones excesivas de entrada 
Tarifas arancelarias 1 Barreras Comerciales. 
Corrupción. 
Piratería tecnológica 
Costos elevados de los productos. 
Riesgo de desastres naturales. 
Mala elección de mercados potenciales_ 

ANÁLISIS FODA 
AMENAZAS 

INTERNAS (PAIS) 
Inestabilidad económica y polllica .. 
Introducción en el mercado de productos sustitutos 
baratos 
Incursión de marcas transnadonales. 
Riesgo de desastres naturales. 
Aumento del poder de negocieci6n de los cl8lriJukloles 
Cambio en la preferencias de los consumidores. 
Incremento en et plazo a dientes y el r1esqo del cr6dito. 
Poca lealtad en el canal de distribución 
Poder económico de grandes dlstr1buldonls 
Migración de mano de obra calltlcacla 
Crec1m1ento de Cadenas de Distribución (Pintulac). 

2 
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PROYECCION DE COSTOS ESCENARIO PESIMISTA 

PROYECCION SERVICIOS BASICOS 
2008 2009 2010 2011 2012 

Arrendamiento 3250 3000 3000 3000 3000 
Servicios Bás1cos 696 696 696 696 696 
TOTAL 3946 3696 3696 3696 3696 

GASTOS DE FUNCIONAMIENTOS 

• Permiso de Funcionamiento 96 96 96 96 96 
Gastos Bancarios 400 400 400 400 400 
Suministros de oficina v limo1eza 240 240 240 240 240 
Servicio de Contabilidad 840 840 840 840 840 
Embalaje y Acarreos 301 322 345 369 394 
TOTAL 1.877 1.898 1.921 1.945 1.971 

PROYECCION GASTOS DE PROMOCION 

• 2005 2006 2007 2008 2009 
Material oromocional 601 ,9 644 689 1 737 3 789 

TOTAL 601,9 644 689,1 737,3 789 

• 

• 
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Meses ano 
IESS 
Ap. Patronal 
lnflacion 
Decimo cuarto 

GASTO NOMINA 

ADMINISTRACION 

12 
9,35% 
12,15% 
0,00% 
135,62 

Salarlo 

GASTOS NÓMINA PESIMISTA 

24 

Aporte Decimo Decimo 
Unlflcado Patronal Tercero Cuarto 

Emprendedor 300,00 36,45 25.00 135.62 
Tinturador 200.00 24 30 16,67 135.62 

PROYECCION SUELDOS ANUALES 

ADMINISTRACION 2005 2006 1 2007 2008 

Emprendedor 6.414.84 6.414.84 6.414.84 6.414.84 
Tinturador 4.819,04 4.819,04 4819,04 4.819,04 

TOTAL 11.233,88 11.233.88 11.233,88 11.233.88 

Vaca. Foncto. ele 
1 RHerva Sueldo 1 

12.50 2500 534 57 1 
8,33 1667 401 59 1 

2009 
1 

6.414.64 
4.819,04 

11.233,88 
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COSTO Y MARGENES I~ENTARIO INICIAL 

Cot.to Unl 1 Precio Uni 1 
Promocl' Promocllo 

Cot.to PVP M;ugan 

DHc~ l6o CANTIDAD IEMDrendedor Cot.to lnve Sual!t"tdo lnwent.ario Chentl ., 
L.•te..: 123 CaMC.~~!I 5 11 13 59 17 Si 811 ll., 2lS 3 52 
ltlt~A 123 GalOnes 45 260 117 l90 176 ll., OOE 009 
late ... 123 lJtJoa 25 o 59 IS o a• 22 l3 .. 002 004 
Ule1. 123 Me<Sa5 CaneCIII 12 591 71 6 67 tOE 3l .. 049 014 
Lltt~• F011a c ... ~.een 1 20 16 20 3027 lO ll ... 20 18 :W21 
l,a te.a Forte Ga«Hln 2S soo 12S ,.. 187 l3 ... 020 o:w 
LIICII FOfte UOot 25 1 •• 36 2 16 54 m, 006 009 
MIXTURAN o 6 o 4 1 2 061 • ll., 007 o 10 
MIXTURA VIOiela 6 o 4 1 2 06 • 4 ll'- 001 o 10 
MIXTUR.AAl.Uio 6 041 2 061 4 lh~ 001 o 10 
MIXTURA \/erde 6 041 2 o 61 • n .. 001 0,10 
MIXTURA Am.¡t~IIIO 6 0 4 1 2 o 61 • ll" o 01 o 10 
MIXTURAOae 6 04 1 2 o 6 1 • ll"' o 07 o 10 
MIXTURA Calé 6 0 4 1 2 o 61 • ''"' o 07 o 10 
MIXTURA AnaJao·ado 6 0 4 1 2 o 6 1 . ll"' o 07 o 10 
MIXTURA Roo 6 0 41 2 0,61 • 33"' o 01 o 10 
fiNTE BU\C~ 2220$ 1 • n S 7 JO 7 33 ... 413 110 
TINTE V~LETA 222DM 1 IHO ll IQ 8Q 20 33"' 13 o 19 ao 
TINTE SLUE 222DR 1 6 54 7 9a1 10 ''"" 654 . ., 
TINTE GREEN 22200 1 8 70 g !)()!; 13 ll"' 870 13.05 
TINTE YEI..i.OW 2220P 1 12al ll 11!1.24 19 ""' 12 !l 19 24 
liNTE YE1...LOW 0)1..10E 1 641 6 961 10 n" 641 061 
fiNTE RE D 2220 1 10 ~~ 1\ 15 77 16 )3"1~ 10 5-I IS 17 
TJNRE REO OXIDE 2220 1 7 40 1 11 10 1 ll .... 7 40 11 10 
CAUCHO INDUSlA:1AL 1 ... g , , 16 " lh. ... U , l6 

CAUCHO I~OVS R1AL B 1 11 7S 12 '762 18 lh 11 75 17 62 
CAUCHO 1""0\JSTFt~ 8 15 2:W 34 lOS 5l 33• o 15 o 23 
CAUCHO ri\IDUS TR1AI... 19 76 5 • ' 4 ,. lh. O !S 022 
CAUCt10 I""OUSTR1k 10 o 80 8 '2u ¡:,· lh 008 o 12 

• CAUCHO I,._,OuSTA~A,¿. 20 o 92 ,. 130 28 )h 
Esruco Galanes S l12 15 468 23 ))>. 

005 o 07 
062 0 94 

E5tueg utros 12 100 12 '~o 18 ))· o 08 o 12 
Ewnane Canecas S 2!137 147 4-t 05 220 l]~,~ 5 87 • 81 
Esrrn~~n~ Gctiooes 25 6 51 163 H6 ;.?44 n· 026 o ) 9 
EsrnallelrUus JO 1 ~1 ~ 7 di .. )). OJ6 o 10 
Anllcun Galones 25 6 ~· ~6l .,6 244 ~J-, Ol'b o 39 
AntiCUI r Lrtl us l3 1 91 63 ,·el -~ ll. OJ6 009 
Sellaúur Callecas . 40 54 162 60 80 243 lh~ 10. 1'3 15 20 
Sella<Jur Galunes 15 ... 121 1:'66 ,.e lh 056 0 .114 
SellzH.IOJ LJtJ os 16 H< .. 38• 61 ,,, o 6 o 24 
Re!W\8 Caneca • )1 )4 125 "'01 188 ))",, 7 114 ,. 75 
Rt15KNI0dWJfl 15 100 10> 10 50 150 ll o,¡ o 10 
T a m bol Thuu1er 1 17163 \12 257 45 2~7 "" 111.63 25-7 45 

Sub · Tot.M PINTRES 2.021 3.032 33'11. 

• 

• 



• 
COSTO Y MARCENES INVENTARIO INICIAL 

EJI.POCOL.OR 
l'lole!J osoj Eospet.an\1!' l(g_ ' 6 9~ 7 ~69 ~ "'' "" • 69 
AifJIIIIIJJ 251(10$ ' 2 83 3 3 ~· . ¡¡¡,_ 283 )~ 

Guu"-1 Ra a' 4A ' ¿)O 2 ¡ 1!11 ) ~~ no 207 
Cemenlu B~an<:o Nan• ' I!Ml 9 IC;"5: '1 i~. 360 10 75 
Yl!'kl Ei01ahno ' 6.50 ¡ ••• • '" o !!O 149 
't'eso Ceranuca Volean C 1 11 70 12 146 ·~ .t~ 11 70 14 52 
S.Cetr~nc:o ' 2l0 2 217 l ¡o.._ 2)0 267 
l'e&~.~ Erua\•)0 12 o 20 2 ú 24 l ~ J 02 002 
E ... 3 36~ 11 ''" ') ' 112 14) 

Catbof~lo T A 2~ o 12 3 0 14 . . 000 001 
T -Empauue ZaQOiv 1 o 26 o o Jj o ;ro-.. 026 o ll 
r-..- ' 041 o 0>1 ' ·~ 

041 o ~2 
T-Grafrlo ' o 10 o Ul' o '"' O •O 0 11 
T-8 a Punto ' 0.4W o u~ .. o •• o~ 

T-8 t1 AltttlloCU ' o&' ' o 16 ~ 61 o 76 
l -Agu¡a 1 o 47 o o ~~ 1 ~ 047 0~2 

T-Cw11Prstut1 1 l&l • . ,. • . ... ll1 • 19 
T -PICo Ftu.OO 1 H 1 o"" ' u 76 ' . .,. Qt)i o 76 
RUOII)UE Masiler '" ' ~- ·~"'~ 'j~ 1 ~9 
Radrllo F e1pa 1 2 16 2 2 ~· l ) 2 16 2~ 
1 -Pr¡tiJia 527 ftloma~ ' 10 J2 10 1 .. &O •J ,. 1tl2 12 90 
U..lloill AI'IUt'~IO AM?rn 1 2 10 2 2 •• l 2& • 2 lO 2&4 
E atula Ctuua 1 2 o 12 o o·~ o 2o-... 0 06 007 
E 11Uitt Ct"M/l.i 2 1 o ll o o 11 o /0")~ o ) o 17 
E~atula Chrna l • o 18 ' o 22 ' 10">~ 0 1)4 008 
Ew11u11 Cn.oa 3112 1 o 18 o o 2• o '""' o • 024 
E atula Cl'IK\a • • o 24 ' ()lO ' ;ro •• 006 007 
cr~m ao Pta~1 1121.1 2 1 80 • 2S . lO"'- o .o 1 12 
LlaFan- 120 lS o 21 7 o <S • 1~" o 01 001 
u a Fan·l ~O ~ o 20 10 o 2l '· t)-~ 000 000 
u a Fan-180 1) o 18 ) o 2 l ~~- .... o Ql 001 
\,..oaFaf\.220 8 o 11 ' u lO l ·~ o 02 003 

• L.o1a Fan- 40 1 017 1 ú 20 2 ,~,.. o 02 0 .03 
1..1 a F¡u•·l60 8 o 17 ' 020 . """ O Ol 003 
t..Já F.ar...tOO 8 011 1 020 . ·~· .. o o 0 03 
'---aFan.-100 8 o 2 2 Ul<l l "" o 03 0 03 
¡,.,¡, Urll 1112 8 o,. 2 o •• ) '~ ... "' 00<1 

a u n.-2 8 o 28 2 o 33 3 1 ~1'"" 01)4 00<1 
...,a Un.-21f2 1 O lO 2 036 l "" 01)4 00<1 

• ur .... 3 • 032 3 o 38 3 1S"- Oll4 o os 
Guarne S 11!'1 81COior C2 1 06J 1 ' .. 1 ~· .. 063 069 
CIIILIOIE. QI,IIJ Fa/ 10 1 lf>li • • ol . 

~~ 
Jb6 4 03 

E-Curta En,. Cale 1 OOYd 1 o 1 ' 1 o71 1 Q J1 o 78 
e CMIItl Efl\lfllllan~ 1 o •• o ",. o l_O_~ o 19 o 24 
Milll!l.rr)(.l Mul\1 40Y,.: 18Mm 7 o 40 3 "'" l ::.~ 008 o 07 
MIIS .. JI Aulo 40V.~o 18Mm 2 o .'2 1 " .. 1 036 o .. ...... Au!u 40 V.-;24Mm 1 1 04 1 1 2> ' ;~b 1 O• 129 
Lh-Super BomJe1 1 1 25 1 1 )b 2 1 2~ 1~ 

Fr;,nela Ru1<t 1 o 6' 1 o .1 1 
~~~ Oól o 81 

IVW"Ptt COKir d Cllb 10 O Y< ~ 1 1 ' 'o~ 0 11 

"'" Fno Eku C1Lb 10 140 .. 1 58 16 '"' • o 16 
Sfl)(.;r\1) Ml..llt!loliO •o ' 08 11 8 ., .. o~, o 1 o 18 
Brocha) Plt!'IIIJrl 2 1 le l ·'' , 4)~ u6> 1 21 
S.~ 4M~1Uiou 10 ,.. .. d2 .~ ·~ o • 02$ 
Btocna 4 Pu'lll~ l '84 6 J4J • .~ 061 ' 1) 
¡;.Ud,.,!,Mut.tiU!IoU 10 1 85 •• '"" Job~.-;----' o 8 Ole 
81 u e ha 5 Pr em1er l 24< 1 '" 

,-.-.. --:-..-¡ o 8 1 1 ~ 

~~{r6Murtru5-0 l ll 1 .. ;2 J 4ij o 1• ... 
Sroeha 6 Prtormer •o 2 l~ 2l ... .. __, 

o 23 044 . .. 
Cawonalo r A l Hl 18 ó 1!;4 • -1--,.--- 4 1 !:ti~ 2 28 

~ 
Car bot'MJIU t IIP'-' e 3 4 lO 1l • 9• ' .. 1 4) 1!Wi 
CattKII\iUO .. ltJU B l o o• 1 01 1 ~-:;:---' 001 o 02 
Caucr.o El.~1eatJ0o1 ' " . • 18 1 "1~ '" 418 
EtoaiUI• OC' AI.IC!'IUO IIM,) a 2 ''" 2 i1 ¡ ,,. r--;--;9 2 •2 
E oo a Manna H2 . 4) . ., l>l_ 41 1 
Ruowk.l Lar .. Cc~~n'Cr"' n 17, 2 • l9 2~ f ·'~ 2l9 
Rudrllo Lalla Srr1tec 23CII 1 149 1 ·.; ~'----> 1 • • 1 16 

' Swut1e úe H.en4.1 r.,.·.am~ o 6• ' •o .·~ ''3 1 10 

1 Sub- Tot.l EXPOCOlOR 1 1 293 1 1 401 1 21% 1 

• 

• 



• 
COSTO Y MARGENES INVENTARIO INICIAL 

CONOOR 
lnnDtiÍtl Nf!lulrlllkl.a!Ne 1 osa 1 1 24 1 ....... 038 1 24 
LJmpiil!'ll Neutril~.tant!! 1 2 47 2 ]46 ' ,.~ 247 )46 
Oecofl.ac Bcu 1 Bl 4 4 95 5 29y/~ 313 495 
0t!C:OII4tC BiafiCCI 1 11 111 12 IB4 11 ,,.,. 1! 78 16~ 

Oecorlac Bco Male- 1 380 4 ~ )4 5 ,¡,¡.,. 360 5).4 
O~<:OI'lúe B.lar~u Mi(t' 1 ll 10 1) t ,' !2 18 

~?~ OecvrtaL. F IJI1(JO B~:=u 1 308 l 432 ' 
12 70 17 62 
)()8 4l2 

0ecUflctC F 1,)11~ ijiijnc:o 1 IG.SI!I , 15.7 15 ;¡..,·~ 10 38 1521 
OrcDfloll; FuuU11.1 &..ar~ 1 so•o 51 11 J<l 1' ,..~ >O 80 7130 
OecDIIdC Ma..n;a Pm11 Ma 1 319 3 4 62 5 2;-, 329 4,62 
Ot!&;Utloc. l"olc:- ru 1 H8 4 5 59 6 l~')ru 1 
Oecorldc Srliaoor , 25J l "' 4 

1 
l!ll' i\. 

Oecurlac SetLarJOr 1 84) 8 n Sj 12 ,?<; . 

l •e 519 
2'3 l51 
e •J 11 13 

Ot~cor~<tc: s~tlollil.lur 1 lH! 36 ~O) '" 19'>. 35 61 5003 
Oecorlc;~c Ru o lrl<!les 1 l5J 4 4 95 5 '"'" )5) • 95 
Ot~corl~~tC: Ro o~~ 1 ' 1 ' 1!1 12 16~ 11 '"" , . 7a 16~ 

Oecortac V111o T 111to , 08 5 6.99 ¡ , .... 4 98 699 
0Bc0ila¡;; V 111 10 t.nu 1 11 23 11 14 11!1 24 20>.. 11 23 24 JI! 
Oec:Otlac Ca.~ amelo 1 l5J 4 4 95 5 ''" l5l 495 
Ot!c:01Iou;; Có.jHIItt:lv , 111 1!1 12 16~ 11 z~¡. .. ""' 1 1a 16~ 

Oecor~aocM¡ej 1 153 4 49' 5 &•· )5) 4 95 
0eCOI"LdC Mtt:'l , 111 1!1 12 1-b~ 

,, 
" 1' 71 16~ 

Ot~c::OfldC T uu~ 8u1 , 268 3 3 76 4 ¿if .., 268 376 
0eC()(IaC 1tans. Bul , 888 • 12 47 12 ¡_~ ..,, ea. 12 41 
Ort:O!Id(: f htltlk.IMI , J./6 3 • 58 5 1• ' 326 o e 
OecOllac ten!>l.l MI , 1, 2• , ,~ 7& ' 6 , .... 11 24 15 16 
Oecortac Transp.MI 1 5171 52 1;51 " ¿9..,~ 51 1"1 72 57 
T1111e Made-lil NI? 10 , 419 5 6 72 ¡ }9"r. 419 612 
T1111i!' Maueut Vt!'ltl~ , 419 5 ó 72 7 Z9 '). 419 612 
T~t! MHUttlil Ama~ , Hs 6 826 • '"'" 189 121! 
T tille Me<let a Re. o 1 !Si 6 !26 • 1"1"f. 1 a~ 826 
Ttttlt! Ml&tJii.MB \IMI\U , 4 l\il 1 6 71 1 '"' 4 7~ 6 72 

• T1nl11! Mao~il Calt!' 1 18, 6 ~26 8 2h 
T~11e MB4Je'lll Cale 1 2 1 ?S 22 l 11 )1 ..... 5 89 826 

21 75 JO 52 
T1n1e Mat.l~~ttil C.edto 1 4 19 ' 6 12 7 2.- . 4 19 612 
T1111e Ma(lets Cnet , 4 19 5 on 1 '" 4 ¡, 6 72 
Cc.Nld BwAUio 05 He 2 4 •• 2 2. 6 91 g 10 
Cona 8c4.1 Acau 05 11 60 6 1€- 28 ' " 23 20 32 56 
CUII&I Bcu MI 01 1)\) 1 •a !tlf:i " lh 2. 06 ll 96 
Cont:l-"eqAcab 05 3}6 2 528 3 2•~ 1 52 10 56 
Cvnd.NeQ.A¡;ab DI 1) 5::;1 ¡ 1& !119 • Jijir~ 27 06 37 i8 
ComJ ,..e'tl MI 01 1l os 7 18)1 , 29y;., 2509 3662 
CQI IOE.t~~AJ.IM 05 15 oi.S: 8 21 72 11 29% 30 95 4l 4• 
Cooo Ami'u 1110 C 1 Mot-O 01 111:1'51 6 16 69 6 29~1 .. 23 18 )3" 
CuuiJ Alns• Fe11 "' 1'2 18 6 , ~ ·o " Jl:1 ·- 2431 3420 
Cood E. ni Out il® OISoC 05 1l 4t 9 ].- 43 12 29?. 34 81 48 86 
Cona Ro u Fe1 1 05 ,. t:l9 6 ' 669 ' JY • 23 78 JJ 38 
CCJo~KJRouP~•n 05 20 1,) 1 10 1818 " 2~ .,. 41 01 57 56 
Cond ham.p _Br• 05 10 04 ' 1.- il ¡ ?'il - 2 1 21!1 2986 

Cond Eruonaaot Manon 05 1644 e 2 )~ 1 •2 ;<, l 61 46 14 
Coud Na1an ¡¡, MO'IWttno 05 1 l ~l ¡ 8 ,y • lf1•¡ 27 06 J7 9B 
Coo.J Ama1 MIO L.J inQII 05 1' 1J8 6 ' t)!:f!l • 19 24 \5 33 90 
Cuuc.l Aiy111 Fw 05 , 11 6 • t:~o t i!;) 6 .lr:r· .... no• 32 JO 
Colld Alum Gruno 05 16 4,jf ' 2J. Q ~ 

,, 2'ho. ¡;a¡ 46 , . 
COl Id Verae Emon1uJ01 05 17 41 g 2• •l " 19--~~ l• 61 46 86 
Fonoolac Ek-4.1 , 315 • 06 1 1h 351 498 
FUI'IOOia~o. 8~ 1 1e J I 12 11 28 7 19· ..... 12ll 17 28 
FU11100IOJLG•!'- H~ 4 na ~ ,~ ... 3\1 498 
F UflUOidC C• n;. 1 12 ) 1 11 11 26 11 29 1~ l .. ll 1126 

Co1llll M.,w.a H~.~ a , 1 ~ 01 , l b !S) " 2':1•,, •• 01 1611 
C01ld MctfSÁ!iill Ro u , J 49 3 490 ~ l"h. 349 49() 

""' l/llhlle 1 14 S 15 2t 5 ~1 z--.;:;:--' •• 62 20 52 
Ao_i'l_CltltNII Si.¡j¡r;ll. 1 

'""' ll 
16 22 98 ¿) ¿g~;. lbl7 22 96 

Acry1aoe Crav Pt.nu~• Fon , u ~g ,. Hd6 • .!':1., L 79 1936 
MnP~o~t~l MU'\t;s•\fJ 1 311 J .. 1 • J.-
Mas P1as1 Mu!ilal 1 11 93 12 16 7') •1 29~ 

3 1 445 , 93 1675 
Catal,z~IJOI MuSU:I• , ose , o 82 l'e!;_ 
CondoUt!lnOVI:'d<M 1 3 1;:' 3 • l. . le;;:-' 

o 11 0!2 
l 2 ' " CVO\Iun.:mc.~v.:dtll 9 -~ g . n J ~:~ f e&oxJr:t.~o~u;k.l' 1 2<> 1 
94 1322 
126 1 11 

Oeso.(JCOIIlCJoOr ' 4 06 . 510 6 }\t'?, 4,)6 1 10 
~ l(t:lltU St'~,;BuJu Ra , ~ ,.13 11 ' 24 ., J'h 
Stnt St!'caoo Rap~~Co "'teu1 ' , 39 11 ,~ ~!it 6 ,.,. 

S1nlellco S1 Ma11011 1 12 44 , 4b 1 l<; •. • 1:0:28 17 24 
1 1 19 15 99 
12 44 17 46 

Stlii~IH.:IJ $.J E.r~OII'*(JQII A.J. 1 1\1 39 19 l ~ 1 ~ .· l9 19 39 27 ?1 
'.itiili!he.O S4 EnttlniHliJI Vt!! ,- Bl ,. l~ .j) .! ~ :"J . 17 83 25 Ol 
Scii1~!:11C!4.1 S. A,lil~t tl!u C1 L...o 1 12 . ~ 1) 

; ·~ • ~' 
'StnUJ1teu S4 Amarlll:;l Ct n ·o 1) ' 8l'J 18 "----t 

•2 7'5. 1 7 89 
l .. tO 16 39 

SwiU!!liCU 54 Amarlkl FI!HIL 1 11 8 1 , ' b ~1 '1 .9 1 8 1 16 ~7 
Su,tttlttCUSI N81ittllttMUI11Jo 1 u~~ 15 21.i •2 10 i>;•, 

St11le~ SI ~o o ~t'll llt• 1 ,l ·o ll 't! ltl ' á~ 
14 ~5 20•2 
1.1 13 )8 

$~1tt:l1C.O SI Roo l~Jtu~u.n 1 15 l l lb .;~ ·.)!) .. ~':t -

Sllillt!hCI.I St AJumiiMU F•1u ' HJ 26 10 "" ' 
,.--t ·~ 71 220~ 

IC2ti , . 40 
'Smh!IK:(.o S4 l1ansp Br•an ' 1(;1 4 1 10 • o l 5 .. 11,,.-, ,. 61 
Ac1 11ac J l ul ll\e• Str• M .:1.111 l!!lir 42 ,.. lt;, '!). S.~ ?66 " ~~ 42 26565 

Sub· Total CONOOR 976 1.l7G 201" .. 

1 TOTAL VENTAS lnk:óol 1 1 3.290 1 1 4.810 1 3:1% 1 a.H 12.U 

• 



• 
INVERSIÓN TOTAL Y DEPRECIACIÓN 

10% 

ACTIVOS U NI. VALOR UNITARIO [ vALORTOTAL [
2008 1 

DEPRECIACION VALOR DE 
2009 2010 2011 2012 TOTAL DESECHO 

COMPUTADOR + SOFTW 1 8()() BOÓ 4U 4U 40 40 40 200 60 
BOMBA DE THINNER 1 40 40 8 8 8 8 8 
EXTINTORE 1 35 35 7 7 7 7 7 
TELEFIFX 1 50 1 50 10 10 10 10 10 
VENTILADOR 1 50 50 10 10 10 10 10 
SILLAS 2 25 50 5 : 5 5 5 5 25 3 
VITRINA MOSTRADOR 2 170 340 34~4 34 34 34 170 17 
DISPLAY 1 50 50 5 5 5 5 5 25 3 
ESTANTERIA METAL 10 70 700 70 70 70 70 70 350 35 
OTROS 1 250 250 25 

' 
25 25 25 25 125 13 

ROTULO 1 400 400 80 80 80 80 80 
TOTAL DEPR 2.765 

' 
294 1 294 294 294 294 895 130 

AMORTIZACIONES 

GASTOS DE CONSTITUCION 250 250 50 50 1 50 1 50 [ 50 250 

INAUGURACIÓN 
IMPULSADORA 1 100 
DJ 1 1 500 
MATERIAL POP 1 500 
PINTURA Y ADECUACIONES 1 280 
TOTAL INAGU. 13_80___, • TOTAL IN ERSION 4.395 [TOTAL VALOR DE DESECHOf 130 

TOTAL Financiamiento 2.500 

TOTAL Financiamiento 1.895 

• 

• 

' 



• 
DETALLE DE GASTOS FIJOS 

2008 2009 2010 2011 2012 
Servicios Bésicos 3.946 3.696 3.696 3.696 3.696 
Gastos Funcionamiento 1.877 1.898 1.921 1.945 1.971 
Gastos Promoción 602 644 689 737 789 
Sueldos 11 .234 11 .234 11 .234 11.234 11.234 
Pago de financiamiento 2.500 o o o o 
TOTAL COSTOS FIJOS ANUALES 20.159 17.472 17.540 17.612 17.610 

• 
f 

• 



MERCADO OBJETIVO CONSUMIDOR GUAYAQUIL 

Población GYE 2.239.552 Rango ingresos mes Promedio 
NSE = C- 29% 401 1 600 501 
NSE = C 16% 601 1 800 701 
Total 44% 
Q . Potenc. Consumidores 994.361 $ Dólares mes 601 
Dinero en un mes mkdo 597.113.833 
% de consumo pintura seg. 0,20% 
Mercado pot. Consu. pintura 1.194.228 Mes 1 

Mercado pot. Consu. pintura 14.330.732 Año 1 

%Medo. Meta 0.42% 
Venta Año 1 60.189 Prom Mes. 1 5.016 
Crecimiento construcción 7.0% 

Pesimista 
PROYECCION DE VENTAS • Año 1 2008 1 2009 1 2010 1 2011 1 2012 

Ventas 1 60.189 1 64.402 1 68.910 1 73.734 J 78.896 

Pesimista 
COSTO DE VENTAS 

Año 1 2008 1 2009 1 2010 1 2011 1 2012 
Ventas 1 41 .164 1 44.045 1 47.128 1 50.427 1 53.957 

• 

• 



" • FLUJO DE CAJA PESIMISTA 

2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Ventas 60 189 07 64 402.31 68910 .47 73.734.20 78.895,60 
Costo de ventas 41 163.71 44 045.17 47 .128,33 50.427.31 53.957,23 
Beneficio Bruto 19.025,36 20.357,14 21.782,14 23.306,89 24.938,37 

Serv1cios Basicos 3.946.00 3 696.00 3.696.00 3.696,00 3.696,00 
Gastos Func,onam1ento 1.877 ,39 1 .898.45 1.920,99 1.945,11 1.970,92 
Gastos Promoc16n 60 1.89 644 .02 689,10 737,34 788,96 
Sueldos 11 .233 ,88 11 233 ,88 11 233 ,88 11 .233,88 11 .233,88 
Pago 1nvers1ón P. Cóndor 2.500 ,00 0.00 0.00 0.00 0,00 
Deprec1ac1ón 294 .UD 294.00 294,00 294,00 294.00 
Amortización 50 ,00 50,00 50 ,00 50,00 50,00 
Total Egresos 20.503 ,16 1 17 .8 16,35 17.883,98 17.956 33 18.033,75 
B.A.I.I. -1.477 ,79 2.540,79 3.898,16 5.350,56 6.904,62 
Intereses 0.00 0.00 0,00 0,00 0,00 
BAI -1.477 ,79 2.540 ,79 3.898,16 5.350,56 6.904,62 

0,25 635.20 974.54 1.337,64 1.726,15 
B.D.t.R -1.477,79 1.905,59 2.923,62 4.012,92 5.178,46 

0,15 285,84 438,54 601 ,94 776,77 
BENEFICIO NETO -1.477,79 1.6 19,75 2.485,08 3.410,98 4.401,69 
Oepreciac1ón 294 .00 2\:!4 ,00 294 ,00 294,00 294,00 
Amort1zac1ón 50 00 5U.OO 50 .00 50,00 50,00 
lnvers1ón ¡-¡ -1.895 .00 

• Cap1tal de Traba¡o (-J -7.373,19 
Valor de Salvamento 129,50 
FLUJO DE CAJA -9.268 ,19 -1.133 ,7 9 1.963,75 2.829,08 3.754,98 4.875,19 

COSTO DE OPORTUNIDAD 1 5,97% 1 
VAN 1 Si. 390 ,52 1 
TIR 1 7,11% j 

INDICES 
Utilidad Bruta/ Ventas -2 46% 1 3."5% 1 5.66% l 7.26% 1 8,75% 1 
Util1dad Neta/ Ventas -2.46% j 2.52% 1 3.61% 1 4 ,63% 1 5,58% J 
Retorno sobre la mvers1ón -12 .56% 1 13,76% 1 21 ,12% 1 28 ,98% 1 37,40% 1 

• 

• 
. ,_ 
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• 

• 

• 
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PUNTO DE EQUILI BRIO PESIMISTA 

2.008 2.009 
Servicios Básicos 3 946 3.696 
Gastos Funcionamiento 1 877 1.898 
Gastos Promoc1ón 602 644 
Sueldos 11 234 11 234 
Total Costos Fijos 17.659 17.472 

Costo un1tano promediO 

Prec io unitario promedio 

PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES 

Tota l Costos FIJ OS 17 659 17.4 72 
Total Costo Vanable Unttano Promed1o 8.96 8.96 
Prec1o U Mano Promedio 12 ,65 12,65 
Punto de Equilibrio en UNIDADES Prom. Anual 4.786 4.735 
PorcentaJe de vanac1ón -1,06% 

ventas un1dades por prec1o untt. Promed 1o ano 

ventas untdades por pr~c1o untt . Promed10 mes 

PUNTO DE EQUILIBRIO PROMEDIO 
(UNIDADES) 

4 800 
4 790 

'O 4 780 
ro 4 770 
'O 4 760 
- 4 750 
e 4 740 
ro 4 730 u 4 720 

4 710 
4 700 

2 3 

Año 

4 

2.010 
3.696 
1.921 
689 

11.234 
17.540 

17.540 
8.96 
12,65 
4.754 
0,39% 

5 

2.011 2.012 
3.696 3.696 
1.945 1.971 
737 789 

11.234 11.234 
17.612 17.6i0 

17.612 17.690 
8,96 8,96 
12,65 12,65 
4.773 4.794 
0,41% 0,44% 



CAPITAL DE TRABAJO 

ESCENARIO PESIMISTA MESES DE OPERACION 1 ER ANO 
Cantidad Costo 1 1er 2do 3er 4to Sto 6to 7mo 8vo 9no 10mo 11mo 12mo Total ! 

Productos 3.578 X X X 548 548 548 548 548 548 3290 1 
Nómina 2.808 X/- X/- X/- x/- X/- X/-

Servicios Básicos 987 3.030 6.060 9.468 9.847 9.468 37.874 1 
Total Capital Trabajo 7.373 8% 16% 25% 26% 25% 100% 1 

- • • *#f. • ... ... 
• • 



• 
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PROYECCION DE COSTOS ESCENARIO OPTIMISTA 

PROYECCION SERVICIOS BASICOS 
2008 2009 2010 2011 2012 

Arrendamiento 3250 3000 3000 3000 3000 
Servicios Básicos 696 696 696 696 696 
TOTAL 3946 3696 3696 3696 3696 

GASTOS DE FUNCIONAMIENTO 
Permiso de Funcionamiento 96 96 96 96 96 
Gastos Bancarios 400 400 400 400 400 
Suministros de oficina y limpieza 240 240 240 240 240 
Servicio de Contabi lidad 840 840 840 840 840 
Embalaje y Acarreos 430 460 492 527 564 • TOTAL 2.006 2.036 2.069 2.103 2.140 

PROYECCION GASTOS DE PROMOCION 
2005 2006 2007 2008 2009 

Material promociona! 859,84 920 984,4 1053 1127,1 
TOTAL 859,84 920 984,4 1053 1127,1 

• 



• 

• 

Meses año 
IESS 
Ap. Patronal 
lnflacion 
Decimocuarto 

GASTO NOMINA 

ADMINISTRACION 

Emprendedor 
Tinturador 

12 
9,35% 
12,15% 
0,00% 
135,62 

Salario 
Unificado 

300,00 
200,00 

PROYECCION SUELDOS ANUALES 

ADMINISTRACION 2005 

Emprendedor 6.414,84 
Tinturador 4.819,04 

TOTAL 11.233,88 

GASTOS NÓMINA OPTIMISTA 

24 

Aporte Decimo Decimo Vaca. Fondos de 
Patronal Tercero Cuarto Reserva Sueldo 

36.45 25,00 135,62 12,50 2500 534 57 
24,30 16,67 135,62 8 33 16 67 401 59 

2006 2007 2008 2009 

6.414 ,84 6.414 ,84 6.414,84 6.414 84 
4.819,04 4.819 ,04 4.819,04 4.819 04 

11.233,88 11 .233,88 11.233,88 11.233,88 



• DETALLE DE GASTOS FIJOS 

2008 2009 2010 2011 2012 
Servicios Básicos 3.946 3.696 3.696 3.696 3.696 
Gastos Funcionamiento 2.006 2.036 2.069 2.103 2.140 
Gastos Promoción 860 920 984 1.053 1.127 

11 .234 11 .234 11 .234 11 .234 11.234 
Pago de financiamiento 2.500 o o o o 
TOTA:... COSTOS FIJOS ANUALES 20.546 17.886 17.983 18.08t 18.197 

• 

• 

• 
•• 

• 



• 
• MERCADO OBJETIVO CONSUMIDOR GUAYAQUIL 

Población GYE 2.239.552 Rango ingresos mes Promedio 
NSE = C- 29% 401 1 600 501 
NSE = C 16% 601 1 800 701 
Total 44% 
Q. Potenc. Consumidores 994.361 $ Dólares mes 601 
Dinero en un mes mkdo 597.113.833 
%de consumo pintura seg . 0,20% 
Mercado pot. Consu. pintura 1.194.228 Mes 1 

• Mercado pot. Consu. pintura 14.330.732 Año 1 

%Medo. Meta 0,60% 
Venta Año 1 85.984 Prom Mes. 1 7.165 
Crecimiento construcción 7,0% 

Pesimista 

• PROYECCION DE VENTAS 
Año 1 2008 r 2009 T 2010 1 2011 2012 
Ventas 1 85.984 1 92.003 1 98.444 1 105.335 112.708 

Pesimista 
COSTO DE VENTAS 

Año 1 2008 1 2009 1 2010 T 2011 T 2012 
Ventas 1 58.805 1 62.922 1 67.326 T 72.039 T 77.082 



• FLUJO DE CAJA OPTIMISTA 

• 
2007 2008 2009 2010 2011 2012 

Ventas 1 85 .984,39 92 003,30 98.443,53 105.334,58 112.708,00 
Costo de ventas 58 .805,3 1 62 .921,68 67 .326,19 72.039,03 77.081 ,76 
Beneficio Bruto 1 27.179,09 29.081 ,62 31.11734 33.295 55 35.626 24 

ServiCIOS Bás1cos 3 946, 00 3.696 ,00 3.696,00 3.696,00 3.696,00 
Gastos Func1onam1ento 2 006 ,36 2 036 ,46 2.068,66 2.103,11 2.139,98 
Gastos Promoc1ón 859 ,84 920 03 984.44 1.053,35 1.127,08 
Sueldos 11 233.88 11 .233 .88 11 .233.88 11 .233,88 11 .233.88 
Paqo inversión P. Cóndor 2 500.00 0.00 0.00 0,00 0,00 
Oeprec1aC1Ón 2':14 .00 294 00 294 ,00 294.00 294,00 
Amon1zac•ón 50.00 50 .00 50,00 50,00 50,00 
Total Egresos 20.890 ,09 18.230,37 18.326,97 18.430,34 18.540 M 
B.A. l. l. 6.289 ,00 10.851,25 12.790,36 14.865 21 17.085,30 
Intereses O,Oú 0,00 0,00 0,00 0 ,00 
BAI 6.289 ,00 10.851 ,25 12.790,36 14.865,21 17.085,30 

0,25 1.572 ,25 2.712 ,81 3.197,59 3.716,30 4.271 32 
B.D.I.R 4.716 ,75 8.138,44 9.592,77 11.148 91 12.813,97 

0,15 707.51 1 220.77 1.438,92 1.672,34 1.922,10 
BENEFICIO NETO 4.009,24 6.917 ,67 8.153,86 9.476,57 10.891,88 
Deprec1ac1on 294 .00 294 .00 294 ,00 294,00 294,00 
Amon1zac1ón 50 .00 5G.UO 50 ,00 50,00 50,00 
lnvers•on (· J -1.895,00 
Cap•lal de TrabaJO (·J -8.784,51 

' Valor de Salvamento 129 50 
FLUJO DE CAJA -10.679,51 4.353 ,24 7.261 ,67 8.497,86 9.820,57 11.365 38 

COSTO DE OPORTUNIDAD j 5.97% 
VAN 1 S/. 22 .014.30 1 

TIR 1 57,24% 1 

INDIC ES 
Utilidad Bruta/ Ventas 7,3 1% 1 11,7 9% 1 12,99% 1 14.11% 1 15,16% 1 

• Utilidad Neta; Ventas 4.66% l 7.52% 1 8,28% 1 9,00% 1 9,66% 1 
Retorno soore la 11wers1ón 30.42% 1 52,49% 1 61 ,87% 1 71,90% 1 82,64°,(, 1 



• .. 

• 

' 

r 

PUNTO DE EQUILIBRIO OPTIMISTA 

2.008 1 2.009 
ServiCIOS BáSICOS 3 9<:6 1 3.696 
Gastos F unc1onam1ento 2 006 2.036 
Gastos Promoc1ón 860 1 920 
Sueldos 11 234 ~ 1.234 
Tota l Costos Fijos 18.046 1 17.886 

Costo un~tano promedto 

Precio unitario promedio 

P U N TO DE E QUILI BRIO U N ID ADES 

Total Costos FtJOS 18 J46 1 17 886 
Total Costo Vanable Unttano PromediO 8, 96 8,96 
Prec10 Unttar,o PromediO 12.65 1 12,65 
Punto de Equilibrio en UNIDADES Pro m. Anual 4.891 4.848 
PorcenlaJe ae vanac1on 1 -0,59% 

ventas untaades por precto un1t Promed10 año 

Ventas untdaaes por precto unl! Promedto mes 

PUNTO DE EQUILIBRIO PROMEDIO 
(UNIDADES) 

4 940 

4 920 
'O 4 900 C1l 
"O 4 880 ... 

4 860 e: 
C1l 4 840 u 4 820 

4 800 

2 3 

Año 

4 

2.010 
3.696 
2.069 
984 

11 .234 
17.983 

17.983 
8,96 
12,65 
4.874 
0.54% 

5 

2.011 2.012 
3.696 3.696 
2.103 2.140 
1.053 1.127 

11.234 11.234 
18.086 18.197 

18.086 18.197 
8,96 896 
12.65 12,65 
4.902 4.932 
0,57% 0,61% 



... ~, .. .. , • 
CAPITAL DE TRABAJO OPTIMISTA 

1 ESCENARIO OPTIMISTA 1 MESES DE OPERACION 1ER ANO 
Cantidad Costo 1er 2do 3er 4to Sto 6to 7mo 8vo 9no 10mo 11mo 12mo Total 1 

Productos 4 990 X X X 548 548 548 548 548 548 3 290 1 
Nómina 2 808 X/- X/- X/- xl- x/- X/-

Servicios Básicos 987 4.441 8 882 13 879 14.434 13 879 55 5151 
Total Capital Trabajo 8.785 8% 16% 25% 26% 25% 100% l 


