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RESUMEN

La Victoria es una empresa comercial con mas de 60 afios en el mercado de la
ciudad de Cuenca, ofreciendo a sus clientes en un mismo lugar varias lineas de
productos como: instrumentos, accesorios musicales, equipos eléctricos,
equipos electronicos, equipos de audio y video, baterias en general, equipos de
oficina, articulos diversos para el hogar, materiales fotograficos y afines.
Cuenta con una cadena de 9 almacenes; 8 locales en la ciudad de Cuenca y 1

en la ciudad de Guayaquil.

Con el fin de posicionar la marca a nivel nacional e incrementar el crecimiento
de la empresa, La Victoria abrira un nuevo local en un centro comercial ubicado

en el Sur de Quito.

El desarrollo de este plan de negocios se ha basado en el estudio de mercado
realizado, el cual abaliza la apertura de un nuevo almacén en la ciudad de
Quito y ha proporcionado informacion valiosa para el establecimiento de las

estrategias.

El proyecto presenta un analisis financiero completo por 5 afios, con una
inversion inicial de $272.500, de los cuales el 40% sera financiado mediante un
préstamo a largo plazo y el 60% con capital propio de la empresa. Se ha
establecido un crecimiento anual de ventas del 12%, obteniendo un VAN de
$33.759,20 y una TIR del 17%. Por lo que se concluye, que la apertura del
nuevo local de La Victoria sera rentable.



ABSTRACT

La Victoria is a commercial company with over 60 years in the market of the city
of Cuenca, offering its customers several lines of products such as: instruments,
musical accessories, electrical equipment, electronic equipment, audio and
video equipment , batteries in general, office equipment, various household
items, photographic and related materials. It has a chain of 9 stores; 8 premises
in the city of Cuenca and 1 in the city of Guayaquil.

In order to position the brand nationwide and increase the company's growth,
La Victoria will open a new store in a shopping center located in the south of
Quito.

The development of this business plan has been based on market research,
which leads the opening of a new warehouse in the city of Quito and has

provided valuable information for the establishment of strategies.

The project presents a complete financial analysis for 5 years, with an initial
investment of $ 272,500, of which 40% will be financed by a long-term loan and
60% with the company's own capital. An annual sales growth of 12% has been
established, obtaining a VAN of XXX and a TIR of XXX. So it is concluded that

the opening of the new premises of La Victoria will be profitable.



INDICE

1. CAPITULO I. INTRODUCCION ... 1
1.1 Antecedentes que permiten comprender el tema........................ 1
1.2 Razones por las cuales se escogio el tema............ccccceeeveeenenne, 3
1.3 Pertinencia del tema a desarrollar.............cccccoeovieieiiicieiicien, 3
1.4 Diagnostico del entorno actual.............ccccveevveeieiiiiciciceeeeee 3
1.5 Conclusiones del capitulo ..........cccoooveieeiciccccecececec e 4

2. CAPITULO Il. REVISION DE LA

LITERATURA ACADEMICA DEL AREA ..., 5
2.1. Proyectos similares que se hayan disefiado, analizado
y/0 puesto en practica previamente. ..........c.ccccceeeeeeeeeceee e, 5
2.2. Hallazgos de la revision de la literatura académica................... 6
2.3 Conclusiones del capitulo ...........ccccooeeviiiiiciiccccccc e 8

3. CAPITULO Illl. ESTRATEGIA GENERICA'Y

MERCADO ...t 10
3.1. Naturaleza y filosofia del negocio. .............cccocoeeeiieecicccce 10
3.2. Estilo corporativo, IMagen. .........c.coeveveveieieceseceseeese e 11
3.3. Enfoque social, impacto en la comunidad.................................. 12
3.4, MISION Y VISION....c.ooiiiiiieiiiieicecieee e 13
3.5. Objetivos de crecimiento y finanCieros.............ccocoovverevieneene, 13
3.6. Informacion legal............ccoovoiieiiiiicecec e 15

3.6.1. Tipo de empresa, estado legal actual o para constitucién ............... 15
3.7. Estructura organizacional...........ccccccoviiiiiiiiiiiie 17
3.7.1 COStOS del PErSONAl .........uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 20
3.8. UDICACION........cooiieiiicecee e 21
3.9. Lugar donde se ubicara el proyecto ............cccecevevviceieeiesiennne, 22

3,10 SUBSIAIATIAS ...t 22



3.11. Analisis de 1a INAUSEIIA ..o 22

3.11.1. Entorno macroecondmico y POIItICO ........uuveviiiieiiiiiiiiicie e, 22
3.11.2. ANAIISIS el SECION ... .uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibiib bbb 23
3.11.3. AnAlisis del Mercado............uuuuuuuuirmiriiiiiiiiiiiieeiiiiee ... 24
3.11.4. Analisis de la COMPELENCIA ....cceeeviiiiiiiiiiiieie e 31
3.11.5. ANAIISIS FODA . .....eei i e e e e e e e e eaanes 35
3.11.6. Estrategias de MercadeO .........cceeeeeeiiiieiiiiiiiiiieeeeeeeeeiiee e eeeeeeaanns 38
3.12. Conclusiones del capitulo...........c..cccccoooeeeieccceicccee, 48
4. CAPITULO IV. OPERACIONES .......ccoomooocoeeeeeeeceeee 49
4.1 Estado de desarrollo...........ccocoviiieiiiiiiecee e 49
4.2 DescripCion del ProCeSO0 .........cccvvveieiiiieiceee e 49
4.3. Necesidades y requUerimi€ntosS.........cccceevevievieviecieciecececeeeee 52
4.4. Plan de produCCiON ............cccceveiiieiiicicee e 53
4.5. Plan de COMPIAS......cc.covoiiiiieieieeeeeeee e 54
4.6. KPI's de desemperio del proceso productivo .............c..cc......... 54
4.7. Conclusiones del capitulo ...........ccccocovvevieiiciiceccecee e 57
5. CAPITULO V. PLAN FINANCIERO ..o, 59
5.1. Supuestos a considerar para la elaboracién del
PIAN FINANCIEIO.......cceoiiieieee e 59
5.2. Estados Financieros Proyectados............ccccooceveveveieicieseeen, 61
5.2.1. Estados de resultados ............uuoiiiiieiiiiiiiiiien e 61
5.2.2. Estado de situacion o balance general .............ccccuvvvviiiiiiiiiiiiiiiiinnnn. 62
5.2.3. Estado de flujos de Caja.......ccoeevviiiiiiiiiiiii i 63
5.2.4. Andlisis de relaciones finanCIieras ................uueuveeeeerrmeemnnieiieiniinnnnnnnn. 64
5.2.5. Impacto econdmico, regional, social, ambiental .............................. 68
5.3. Conclusiones del capitulo ..o 69
6. CONCLUCIONES Y RECOMENDACIONES............. 70
REFERENCIAS ... 72

AN X O S ettt 74



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Indicadores eStrat@giCOS. ........uuiiiiieeeiiieeiiiiee e e e e e e e 7
Tabla 2. indices base para el establecer el crecimiento del proyecto ............. 13
Tabla 3. Ventas local La Victoria Guayaquil...........ccccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnn, 14
Tabla 4. Histérico utilidad / pérdida de La Victoria ...........ccceuvvveiiiieeeeeeeeeinnnnnnn. 15
Tabla 5. Porcentaje de participacion accionistas Tecnodigi Cia. Ltda............. 16
Tabla 6. Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual ..... 26
Tabla 7. Locales comerciales identificados como competencia............ccc....... 32
Tabla 8. Andlisis 5 fuerzas de Porter (2013) .......coooiiiiiiiiiieeeeiiiieeee e 32
Tabla 9. ANAIISIS FODA ......oooiiiiii e 36
Tabla 10. Construccion de estrategias derivadas del Analisis FODA.............. 37
Tabla 11. Gastos operativos anuales ... 45
Tabla 12. Ventas local La Victoria, Guayaquil............cccccoveviiiiiiiiiiiiiiiiiienennnn. 47
Tabla 13. Requerimientos generales de infraestructura y equipamiento.......... 53
Tabla 14. indices de rendimiento — KPI'S .........cc.coeveeieeeeieeeceeeeeee e 56
Tabla 15. Estado de resultados proforma .........cccccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 61
Tabla 16. Estado de situacion proforma.........ccccoeeeecuiiiieeeeeeee e 62
Tabla 17. Flujo de efectivo proforma...........ccooovviiiiiiiiiiiiiic e, 63
Tabla 18. Estado de resultados proforma ............cccceeeeeeiiiiiiiiiiiiie e, 64
Tabla 19. Razones financieras del NeQOCIO............ccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 64
Tabla 20. Datos para evaluacion financCiera ............ccccueveeeeeieeeiiiiiiiiiiieeee e 67
Tabla 21. Valor actual neto y Tasa interna de retorno...........cccceeeeeeeeeeveeinnnnnnn. 68



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Logotipo Almacenes la VICtOria .........ccovveeeeveieeiiiiiiieeeeeceeeeeicee e 12
Figura 2. Organigrama estructural La VICtoria................uevuvemmiimiiiiiiiiiiiiiiiiinnnns 18
Figura 4. Ubicacion del 1ocal QUILO..........ccooiiiiiiiiiiiiiie e 21
Figura 5. PIB per capita Ecuador 2000 -2017 .........ccevvveeririiiieeeee e 23
Figura 6. Tasa de crecimiento demografico, cambio anual 2016 ..................... 28
Figura 7. Publicidad local Mall del Rio- Cuenca.........ccccccccceiiiieeieeeeiiiiceee e, 42
Figura 8. Funciones de la demanda de mercado .................eeeveeviiiieieneninennnnnnns 45
Figura 9. Cadena de valor — local comercial La VICtoria .................uuveeuuieinnnnns 51
Figura 10. RazON CirCUIANTe............uuiiie i e 65
Figura 11. Razon de deuda a capital...............ceiiiiiiiiiiiieiici e 65
Figura 12. Cobertura del €fECHIVO ..........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 66

Figura 13. Razones de rentabilidad.................uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiinees 66



1. CAPITULO I. INTRODUCCION

Objetivo general:

Desarrollar el proyecto para definir la factibilidad financiera de la inversion y la

rentabilidad en la apertura de una sucursal de Tecnodigi Cia. Ltda.

Objetivos especificos:

1. Determinar la oferta y la demanda del negocio a partir del estudio
de mercado.
2. Determinar las estrategias de marketing éptimas para la apertura

de “La Victoria” en Quito.
3. Determinar la estructura organizacional y operativa de la empresa.
4. Determinar la inversion necesaria para la implementacién de la

empresa, asi como establecer la rentabilidad del negocio

1.1 Antecedentes que permiten comprender el tema

En el ailo 1942, en la ciudad de Cuenca provincia del Azuay, el sefor
Humberto Ulloa Rodas form6 una empresa unipersonal de hecho, la
misma que tenia como objeto la prestacion del servicio de peluqueria y
la venta de articulos de bazar al por menor, con el nombre “La Victoria”;
este negocio inicidé en las calles Gran Colombia 7-34 y Antonio Borrero,

donde sigue su actividad econdmica hasta la actualidad.

El negocio familiar fue creciendo, por lo que el 19 de Enero de 1998, el sefior
Humberto Ulloa conjuntamente con sus siete hijos decidié constituir su negocio
como una empresa de derecho bajo la razéon social Bazar La Victoria Ulloa



Pacheco Cia. Ltda. Luego de 20 afios, en el afio 2008, la empresa cambia su
razén social a TECNODIGI CIA. LTDA, sin embargo, en la ciudad de Cuenca

se conoce al negocio por su nombre comercial, “La Victoria”.

El objeto social de la compafiia es el comercio al por mayor y por menor de
articulos de bazar en general; logrando consolidar sus ventas en las siguientes

lineas:

Linea 1: Instrumentos y accesorios musicales.

Linea 2: Equipos eléctricos y electronicos.

Linea 3: Equipos de audio y video

Linea 4: Baterias en general.

Linea 5: Equipos de oficina y articulos diversos para el hogar.
Linea 6: Materiales fotograficos y afines.

Actualmente, la empresa cuenta con 8 almacenes en Cuenca y 1 en Guayaquil.
La apertura del almacén en la ciudad de Guayaquil en el afio 2015 ha
significado un gran paso para el incremento en las ventas totales de La
Victoria, ha posicionado la marca de la empresa en la zona austral del Ecuador
y ha sido un referente para los accionistas de que la apertura de un nuevo

canal de ventas contribuye con el crecimiento de la empresa.

La sucursal en la ciudad de Quito, se abastecera de mercaderia desde la
bodega central ubicada en la ciudad de Cuenca, por lo que no tendra que
comprar ni negociar con proveedores. Por ende, debe cumplir los lineamientos

y politicas establecidas por la matriz.

Esta sucursal estara ubicada dentro de un nuevo centro comercial ubicado en
el sur de la ciudad que abrira sus puertas en el mes de junio del afio 2019, por
lo que se garantiza la afluencia de personas y el posicionamiento de la marca

La Victoria en el sur de Quito.



1.2 Razones por las cuales se escogio el tema

Escogi desarrollar el proyecto para definir la factibilidad financiera de la
inversion y la rentabilidad en la apertura de una sucursal de Tecnodigi Cia.
Ltda., ya que mi padre es uno de los accionistas y el Gerente General de esta
empresa por mas de 20 afos. El proyecto sera entregado a él para que

conjuntamente lo podamos desarrollar en beneficio de la empresa y la familia.

También pretendo con este estudio generar confianza en los accionistas al
momento de tomar la decision de abrir un nuevo local en una ciudad y un

mercado totalmente desconocido.

1.3 Pertinencia del tema a desarrollar

La pertinencia del desarrollo de este plan de negocios, surge por la necesidad
de incrementar las ventas de la empresa Tecnodigi Cia. Ltda., incursionar en

nuevos mercados y establecer la marca “La Victoria” a nivel nacional.

Este estudio pretende que los accionistas de la empresa tengan las
herramientas que demuestren la factibilidad de abrir una nueva sucursal,

minimizando el riesgo y ofreciendo una rentabilidad a sus inversionistas.

1.4 Diagnéstico del entorno actual

La Victoria tiene dentro de sus planes de crecimiento y expansion, la apertura
de una nueva sucursal, para esto ha considerado la densidad poblacional, y el

dinamismo econdmico que existe en Quito.

Las cifras de Banco Central del Ecuador (BCE) indican un crecimiento del 2%
de la economia nacional, apalancada en mayores inversiones del sector

privado. Por otra parte, la politica de estado del actual gobierno, presidido por



Lic. Lenin Moreno, apoya e incentiva al sector privado, lo cual brinda confianza

a la empresa para la seguir invirtiendo en el pais.

La reduccion del IVA del 14% al 12% el 1 de junio de 2017 y la eliminacion de
las salvaguardas en abril de 2017, han reactivado las ventas de “La Victoria”,

teniendo asi un mejor panorama para el desarrollo del negocio.

1.5 Conclusiones del capitulo

La Victoria es un negocio sélido y posicionado en la ciudad de Cuenca, por lo
gue sus accionistas quieren expandir el negocio a nivel nacional, posicionando

la marca en la ciudad de Quito, por ende incrementar las ventas y utilidades.

El escenario politico y econdémico genera confianza para invertir en un nuevo
local, la apertura de la sucursal en un centro comercial en el sur de Quito
garantiza la afluencia de clientes al local. Por otro lado, la variedad de
productos en un mismo lugar, una excelente atencién al cliente y el servicio

post venta garantiza la pertinencia a desarrollar este plan de negocios.



2. CAPITULO Il. REVISION DE LA LITERATURA ACADEMICA DEL AREA

2.1. Proyectos similares que se hayan disefiado, analizado y/o puesto en

practica previamente.

En junio del afio 2014, La Victoria apertura una sucursal en la ciudad de
Guayaquil en el centro comercial “Terminal Terrestre”, inicialmente con 60m2 y
a inicios del afio 2018 se amplié con 60m2 mas de local comercial y 50 m2 de

bodega.

La gran afluencia de gente que del terminal terrestre de la ciudad de Guayaquil,
ha garantizado las ventas del local, obteniendo un promedio mensual de
$300.000. Esta cifra de ventas comparada con un local de las mismas
caracteristicas en la ciudad de Cuenca representa aproximadamente un 10%
menos de las ventas promedio, por lo que es una cifra aceptable para la
empresa ya que son los primeros afios de posicionamiento del negocio en la

ciudad de Guayaquil.

Las adecuaciones y la exhibicion de mercaderias, asi como la implementacion
del sistema de facturacion, tomé dos meses de preparacion. Es importante
mencionar gue, todos los locales cuentan con una misma linea de disefio y con

la misma variedad de productos.

El local cuenta con 5 empleados, 1 administrador y 4 vendedores con altos
conocimientos en todas las lineas que oferta La Victoria. Al ser un centro
comercial y tener afluencia de personas todos los dias y mas aun en feriados,
el local se abre los 365 dias del afio, de 8h00 a 20h00. Los dias que se
registran un mayor porcentaje de ventas son los dias sdbados, seguido por el

domingo y el viernes.

La inversion que hizo La Victoria en adecuaciones del local se aproxima a

$30.000 y el abastecimiento de mercaderias en $100.000. Se incurrié en un



pago inicial de $20.000 por la concesion del local por 5 afios y se paga un valor

mensual por arriendo y alicuota.

Al tener un sistema operativo de inventarios, contabilidad y facturacién en la
matriz y demas locales en Cuenca, este local no incurri6 en gastos por este

concepto.

2.2. Hallazgos de la revision de la literatura académica

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, el canton Quito de
provincia del Pichincha, tiene una poblacién de 2°239.191 de habitantes. Para
el andlisis poblacional de este plan de negocios se tomaran los datos del
Instituto de la ciudad de la administracion zonal Eloy Alfaro y Quitumbe
(Instituto de la Ciudad, 2010).

El sur de Quito cuenta aproximadamente con el 33,45% del total de la
poblacion, es decir con 748.969 habitantes. Es importante analizar este dato
poblacional para poder hacer una comparacion con la ciudad de Cuenca, pues
solo el Sur de Quito tiene un 18% mas de habitantes que la ciudad de Cuenca
gue cuenta con 614.539 habitantes (JPM, 2018).

Otro dato interesante a analizar es la poblacibn econémicamente activa PEA de
estas dos administraciones, el cual es el 46,93% lo que quiere decir que son
habitantes que tienen edad para trabajar, estan en capacidad y disponibilidad
para dedicarse a la produccién de bienes y servicios, este dato incluye a las
personas que trabajan (ocupados) y a aquellas que no tienen empleo pero
estan dispuestas a trabajar (desocupados); los cuales seran nuestros

potenciales clientes.

Los siguientes indicadores del sur de Quito nos ayudaran a plantear las bases

para el plan de marketing que vamos a implementar, a que segmento de



clientes vamos a dirigir el material publicitario, las campafias de publicidad via

telefénica y via redes sociales.

Tabla 1.

Indicadores estratégicos

Tasa neta de asistencia a
y _ 36,24% 27,34% 33,42%
la Educacion Superior
Tasa de Analfabetismo
o 16,49% 19,22% 16%
Digital
Poblacién que Utilizé
] 75,35% 69,60% 75,42%
Teléfono Celular
Poblacién que Utilizé
47,85% 35,73% 48,20%
Internet
Poblacién que Utilizé
54,68% 43,41% 54,33%
Computadora

Tomado de: Instituto de la Ciudad

Para ldalberto Chiavenato, autor del libro “Iniciacion a la Organizacion y
Técnica Comercial”, la empresa “es una organizacion social que utiliza una
gran variedad de recursos para alcanzar determinados objetivos”. El autor
menciona que la empresa “es una organizacion social por ser una asociacion
de personas para la explotacibn de un negocio y que tiene por fin un
determinado obijetivo, que puede ser el lucro o la atenciéon de una necesidad
social” (Chiavenato, 1993, p.4).



Segun la clasificacion de empresas comerciales, la sucursal de Quito seria un
local minorista, sin embargo es importante indicar que la matriz realiza ventas

mayoristas y minoristas.

La empresa al incursionar en un nuevo mercado, Quito, debe desarrollar sus
estrategias para lo cual sustentaré mi andlisis en el libro de Administracién
Estratégica de Thompson el cual menciona que el plan de accién debe
posicionarte en el mercado, atraer y satisfacer a los clientes, alcanzando las
metas planteadas y compitiendo con éxito. Lo importante de una estrategia son
los pasos para tener una posicidbn competitiva y un desempefio financiero a
largo plazo para poder diferenciar a la empresa de sus competidores y obtener

una ventaja sobre ellos (Thompson, 2012).

Desde los aportes de Nassir Sapag Chain, N y Sapag Chain, R (2008), la
informacion financiera sirve también para analizar otras alternativas de accion,
para aprobar o rechazar el proyecto; no solo se centra en la identificacion y
ordenamiento de los itmes de inversiones, costos e ingresos para establecer si

un proyecto es rentable o no.

2.3 Conclusiones del capitulo

La apertura de una sucursal en la ciudad de Guayaquil rompe con la
incertidumbre de abrir locales en nuevos mercados, entregando a los

accionistas una experiencia previa a la apertura del local en Quito.

La densidad poblacional del sur de Quito tiene un 18% mas de habitantes que
toda la ciudad de Cuenca, para este analisis hay que considerar que en la
ciudad de Cuenca hay 8 almacenes por tanto abrir un local en un centro
comercial en el sur para la cantidad de habitantes que hay en el sector, es

prometedor.



Los factores principales del éxito de La Victoria en este nuevo mercado son las
estrategias que implementen, los atributos de los productos y el servicio que

ofrezcan, los planteamientos operativos, recursos y capacidades competitivas.
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3. CAPITULO Ill. ESTRATEGIA GENERICA Y MERCADO

3.1. Naturaleza y filosofia del negocio.

La Victoria tiene 76 afios en el mercado de Cuenca considerdndose una
empresa seria, de prestigio, muy conocida en el medio, diferenciada por su
calida atencién al cliente, la amplia variedad de productos, el servicio post
venta que ofrece, la alta calidad del servicio técnico y por su personal
altamente capacitado.

La empresa comercializa al por mayor y por menor una gran variedad de
productos en las siguientes lineas: instrumentos y accesorios musicales,
equipos eléctricos y electronicos, equipos de audio y video, baterias en
general, equipos de oficina y articulos diversos para el hogar, materiales
fotogréficos y afines. Su cadena de almacenes cuenta con 9 locales, 2 de los
locales que estan ubicados en la ciudad de Cuenca son almacenes
especializados en la linea musical y en la linea tecnologia (Véase, Anexo 1:

Imagenes cadena de locales La Victoria).

Locales Cuenca:

1. Matriz: Gran Colombia 7-34 y Borrero
Estadio: Av. Florencia Astudillo

Batan Shopping: Av. Remigio Crespo
Mall del Rio: Av. Felipe Il

Monay Shopping: Av. Gonzales Suarez
Racar Plaza: Av. Abelardo J. Andrade

Musicales: Borrero y Gran Colombia

© N O 00 Bk~ WD

Tecnologia: Borrero y Gran Colombia

Local Guayaquil:

1. Centro comercial terminal terrestre



11

La Victoria cuenta con 68 empleados entre personal administrativo, ventas y
bodega. La mercaderia que ofrece la empresa en un 70% aproximadamente es
mercaderia importada de Estados Unidos, China, Panama y el 30% es

adquirido con proveedores nacionales.

La bodega central, ubicada en la ciudad de Cuenca, almacena toda la
mercaderia para poder llevar el control de las compras realizadas y de la
entrega de los productos a cada almacén. En ésta, se lleva un control de
cantidades minimas para el abastecimiento oportuno de la bodega y de
almacenes.

La filosofia del negocio es ser un almacén que ofrezca una amplia gama de
productos de calidad para que el cliente tenga todas las opciones en un mismo

lugar, contando con garantia y servicio post venta.

3.2. Estilo corporativo, imagen.

Inicialmente, la razén social de la empresa era Bazar La Victoria Ulloa Pacheco
Cia. Ltda, en el afio 2008 se crea la empresa relacionada Tecnodigi Cia. Ltda
la cual importaba los productos del exterior y vendia a la comercializadora

Bazar La Victoria Ulloa Pacheco Cia. Ltda.

En el afio 2013, los socios accionistas de estas dos empresas, deciden que
Tecnodigi Cia. Ltda. absorba la compafiia Bazar La Victoria Ulloa Pacheco Cia.
Ltda. Para mantener el nombre ya tan conocido en el mercado cuencano y para
no perder el valor de marca de tantos afios, los locales son llamados por su
nombre comercial La Victoria. Este nombre se escogio por su alusion al hecho
de vencer en una competicion o una lucha. El color que identifica a la empresa

es el color azul como podemos ver en el logo:
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LaVicloria

Figura 1. Logotipo Almacenes la Victoria

Tomado de: Empresa Tecnodigi Cia. Ltda.

El slogan que es utilizado por mas de 50 afios es muy conocido en el mercado,
identificando a La Victoria directamente con tan solo mencionarlo: “Si
vendiendo barato nos va bien, por qué vamos a vender caro” (La Victoria Cia.
Ltda., 1998).

3.3. Enfoque social, impacto en la comunidad

Si bien la actividad de la empresa La Victoria es comercial, pretendemos
impactar en la comunidad generando fuentes de trabajo ofreciendo un sueldo
justo y competitivo a nuestros colaboradores. En el &mbito laboral se tendra en
cuenta la salud fisica y emocional de los trabajadores, tal como lo manda el
Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores y Mejoramiento de
Medio Ambiente de Trabajo (Ministerio de Trabajo, 2007).

Ademas, queremos impactar, ofreciendo a los habitantes del sur de Quito un
lugar donde puedan encontrar varias lineas de productos. Desde la empresa se
puede incentivar al consumidor el uso de tecnologia como herramienta para la
vida en cuanto a establecer relaciones comunicativas, por ejemplo. O, por otra
parte, a través de la linea musical ofrecer, una invitacion latente a retomar el
uso de instrumentos como el charango, requinto; parte de nuestro patrimonio

como ecuatorianos.
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3.4. Mision y vision.

Mision
Ofrecer productos de calidad, a precios competitivos, garantizando un servicio
post venta Unico en el mercado, siendo nuestros colaboradores un pilar

fundamental para un servicio excepcional a nuestros clientes.

Vision
Convertirnos en una marca reconocida a nivel nacional, expandiendo nuestro
servicio en las principales ciudades del pais, posicionandonos como una

empresa altamente competitiva.
3.5. Objetivos de crecimiento y financieros

Para establecer el porcentaje de crecimiento del nuevo local de Quito se ha
tomado del Banco Central del Ecuador la tasa de interés activa del sector
productivo empresarial para el 2019, la inflacibn promedio para los préximos 5
aflos, el andlisis de crecimiento promedio en ventas del local de Guayaquil
desde el afio 2016 al 2018, y la rentabilidad promedio de la empresa de los
afios 2017 y 2018.

Tabla 2.

indices base para el establecer el crecimiento del proyecto

Tasa de interés activa — productivo empresarial al 2019 —

_ 9,49%
Costo de oportunidad
Promedio de la inflacion para los préximos 5 afios 1%
Crecimiento promedio ventas local Guayaquil 2016 - 2018 29,50%

Rentabilidad promedio de la empresa 2017 - 2018 7%
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Para proyectar las ventas del afio 1 del local de Quito, se tomar4d como
referencia los datos de ventas del local de Guayaquil, debido a que éste
almacén se abrid en un mercado completamente nuevo, donde la marca La
Victoria no era conocida. Por otro lado, la rentabilidad promedio de la empresa
fue tomada sélo de los afios 2016, 2017 y 2018 debido a que los 6 afios
anteriores fueron afios atipicos, por varios factores como: fusion de La Victoria
Ulloa Pacheco Cia. Ltda. y Tecnodigi Cia. Ltda., trabajos de construccion del
Tranvia en Cuenca el cual afecto fuertemente a los tres almacenes del centro

de la ciudad y la implementacién y salvaguardias en casi todos los productos.

Tabla 3.

Ventas local La Victoria Guayaquil

VENTAS LOCAL LA VICTORIA GUAYAQUIL

2014 2015 2016 2017
ENERO 0.00 23,033.32 19,629.85 19,958.87 27,630.83
FEBRERO 0.00 17,953.99 15,421.68 18,048.74 22,730.28
MARZO 0.00 32,870.45 17,333.17 28,501.31 34,111.56
ABRIL 0.00 24,005.96 20,514.90 21,527.09 36,980.28
MAYO 0.00 22,444.50 22,638.20 35,475.10 35,544.30
JUNIO 1,976.60 18,602.07 18,086.57 29,552.08 31,362.62
JULIO 23,354.22 16,731.41 16,846.19 33,967.92 50,059.60
AGOSTO 32,167.17 18,253.42 18,830.83 32,760.91 53,921.28
SEPTIEMBRE 26,325.79 15,840.03 17,870.74 25,541.88 55,797.34
OCTUBRE 28,697.85 15,921.55 24,415.58 24,078.05 54,434.25
NOVIEMBRE 28,212.71 16,775.34 20,530.65 28,414.87 55,669.65
DICIEMBRE 51,962.52 27,494.51 50,288.19 40,828.88 64,813.83
Total general 192,696.87| 249,926.56| 262,406.55| 338,655.70| 523,055.82
% anual de crecimiento 22.90% 4.76% 22.52% 35.25%
Promedio ventas 2015
al 2017 343,511.16
Promedio %crecimiento
2016 al 2018 20.84%
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Tabla 4.

Historico utilidad / pérdida de La Victoria

Histonco utilidad / pérdida de La Victona

% anual de

Utiidad o pérdida crecimiento Obsemvaciones
2011 18212551 WVentas al por mayory por menor
2012 5893192 £1.26% Salo ventas al por mayor
2013 107,303 .68 82.08% Fusionde Tecnodigi con La Victoria
2014 310,097 35 188 .99% -

A mediados del afio se implementados

2015 47 139 88 -115.20% las salvaguardias
2016 -162 417 98 244 54% \Ventas bajas por las salvaguardias
2017 219 865.958 -235.37% Fetiro de salvaguardias paulatino
2018 526 284 53 139.37% Sahaguardias cem

El objetivo de la Victoria es tener un crecimiento en ventas promedio del 12%
para los proximos 5 afios. Sin embargo, para medir un buen desempefio de la
empresa no sélo es necesario obtener un crecimiento en ventas; para lograr
un andlisis efectivo de crecimiento econdmico, se utilizara en el capitulo 5
como herramienta de mediciéon el sistema Dupont, donde se analizaran los
principales indicadores financieros como margen de utilidad sobre las ventas,

uso eficiente de los activos, y apalancamiento financiero (Haime Levy, 2004).

El crecimiento sobre la utilidad debera ser igual o mayor al costo de
oportunidad es decir 10%

3.6. Informacion legal

3.6.1. Tipo de empresa, estado legal actual o para constitucion

Segun el Registro Unico de Contribuyentes la empresa esté registrada bajo la
razon social de Tecnodigi Cia. Ltda., tiene nombre comercial La Victoria
(Véase, Anexo 2: RUC Tecnodigi Cia. Ltda. ). La empresa es contribuyente
especial. Y, su representante legal es el sefior Roman Marcelo Ulloa Pacheco.

Las actividades econémicas que puede registrar son:
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e Venta al por mayor de articulos de bazar en general.

e Venta al por mayor de articulos y accesorios fotograficos.

e Venta al por mayor de instrumentos musicales.

e Venta al por mayor de computadoras y equipo periférico.

e Venta al por menor de electrodomésticos en establecimientos
especializados: refrigeradoras, cocinas, microondas, etcétera.

e Venta al por mayor de otros productos diversos para el consumidor.

La escritura publica de fusion por absorcién de constitucion de compafia
limitada compafiia Tecnodigi Cia. Ltda., fue celebrada el 2 de octubre del 2013
ante el notario publico noveno del cantdon Cuenca, Dr. Eduardo Palacios
Mufioz. Para la apertura de la sucursal en la ciudad de Quito es necesario
segun el estatuto una resolucién de la Junta de Accionistas con la respectiva
aprobacion de mas del 50% de los accionistas. El capital social a la fecha de
este estudio es de quinientos mil ddélares de Estados Unidos de América (US$
500.000,00) el cual corresponde a quinientas mil participaciones de un dolar

cada una, las cuales son divididas de la siguiente manera:

Tabla 5.

Porcentaje de participacion accionistas Tecnodigi Cia. Ltda

Participacién de accionistas

Accionistas % de participacion

Oliva Leonor Pacheco Torres 30% 147.956,00
Patricio Humberto Ulloa Pacheco 10% 50.292,00
Leonardo Ulloa Pacheco 10% 50.292,00
Maria Eugenia Ulloa Pacheco 10% 50.292,00
Ligia Cumanda Ulloa Pacheco 10% 50.292,00
Roman Marcelo Ulloa Pacheco 10% 50.292,00
Juan Manuel Ulloa Pacheco 10% 50.292,00
Ilvan Alejandro Ulloa Pacheco 10% 50.292,00

100% 500.000,00

La empresa esta regulada por varias leyes y reglamentos, entre las mas

importantes estan:
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e Ley del régimen tributario interno

¢ Reglamento para la aplicacién de la ley del régimen tributario interno
e Cadigo tributario

e Cadigo de trabajo

e Ley organica de incentivos tributarios

e Cadigo de la produccién

La politica de distribucién de utilidades entre los socios es acumulativa, es decir
los socios no retiran las utilidades anualmente, de esta manera se ha logrado
gue la empresa no necesite financiacion externa; en el caso de que los socios
soliciten un porcentaje de su utilidad anual, esta se debera aprobar en la junta
de accionistas donde se establecera el monto a repartir entre los socios segun

el porcentaje de participacion.

3.7. Estructura organizacional

La Victoria cuenta con un organigrama de la estructura general de la empresa,
el cual responde funcionalmente a las necesidades de la empresa.
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La estructura organizacional que mantienen todas las sucursales o almacenes
es la que se utilizara para la apertura del local en la ciudad de Quito; es una
estructura de jerarquia, la cual debe reportar al departamento de
comercializacion en la matriz en la ciudad de Cuenca

Asesor Asesor Asesor

comercial 1 comercial 2 comercial 3

Especializacion:
equipos de oficina,
baterias y articulos

para el hogar

Especializacion:
equipos electronicos,
audio y video

Especializacion:
musicales

Figura 3. Propuesta estructura organizacional sucursal Quito

Las funciones que deberan cumplir son las siguientes:

» Jefe de almacén:

e Realiza cierres de caja del local en el sistema

¢ Realiza depdésitos en el sistema

e Realiza ingreso y egreso de mercaderia en el local
e Realizar y autorizar notas de crédito

e Controlar el flujo de caja chica

e Gestiona y autoriza descuentos especiales
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> Asesor comercial:

e Vender los productos que la empresa ofrece
e Asesorar al cliente en su compra

e Realizar proformas

¢ Mantener ordenada la exhibicion otorgada

e Poner precios con etiquetas cuando llega mercaderia

Cada asesor comercial tendrd su especialidad en las lineas que ofrece la
empresa como se estipula en el organigrama, sin embargo deberan tener
conocimientos basicos de las otras lineas para que puedan asistir de manera
global y puedan atender a los clientes cuando haya mayor afluencia de

personas al local.

» Cajero:
e Cobra el dinero de todos los productos vendidos.
¢ Realiza cuadres de caja.
o Verifica las facturas realizadas.
e Verifica las facturas realizadas.

e Brinda ayuda en ventas.

El cajero también debera tener conocimiento de todas las lineas que ofrece La
Victoria y debera asistir a los clientes en caso de que se presenten dudas y

preguntas al momento de pagar la mercaderia.

3.7.1 Costos del personal

Para definir el costo del personal anual para la empresa es necesario definir el
horario de trabajo de los colaboradores, el cual serd 5 dias a la semana, bajo

una planificacion de turnos para que el local cuente con al menos 3 personas
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por dia, cada colaborador tendra dos dias libres los cuales no podran ser los

fines de semana.

Para el calculo se ha tomado en cuenta todo lo estipulado en el Cddigo de
Trabajo en los articulos correspondientes al calculo de horas suplementarias,
horas extras, vacaciones. Ademas, los beneficios sociales que la ley lo

establece.

El valor anual correspondiente a pagos de empleados es de $39.208,80 para el
primer afo y para los siguientes afos se ha considerado el incremento en

sueldos del 3% (Véase, Anexo 3. Remuneracion trabajadores).

3.8. Ubicacion

La nueva sucursal de La Victoria se ubicard en un nuevo centro comercial
ubicado en el sur de la ciudad de Quito en la calle Rodrigo de Chavez y 5 de

Junio, frente a la estacién del metro La Magdalena.

Figura 4. Ubicacién del local Quito

Tomado de: Google maps
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3.9. Lugar donde se ubicara el proyecto

La Victoria escogio el centro comercial ubicado en el sur de Quito ya que
concentra el 33,45% de habitantes del total de la poblacion, lo que es un
mercado atractivo para nuestra empresa ya que podra ofrecer sus productos a
748.969 habitantes de esta zona lo que representa un 18% mas de habitantes

gue en la ciudad de Cuenca.

También es importante que el local esté ubicado en un centro comercial,
debido a que “La Victoria” al ser una marca nueva en la ciudad de Quito,
dificilmente atraeria un flujo de personas considerable para que visiten nuestro
local por cuenta propia, pero al estar en un centro comercial, La Victoria se
beneficia de la afluencia de gente que asiste al mismo, de esta manera las

personas van familiarizandose con la marca.

3.10 Subsidiarias

La victoria cuenta con 9 sucursales en la ciudad de Cuenca, 1 local en la
ciudad de Guayaquil y su nuevo proyecto de abrir una nueva sucursal es en la

ciudad de Quito, la cual es el objeto de este estudio.

3.11. Anaélisis de la industria

3.11.1. Entorno macroecondmico y politico

El PIB del Ecuador tuvo un crecimiento importante desde el afio 2001 hasta el
2014, empezando con un PIB de 1°903.742 en el afio 2001 e incrementandose
a 6'396.630 en el 2014 (Banco Mundial, 2017). A partir de este afio, el precio
del petrdleo bajo considerablemente por lo que impacté fuertemente a la
economia del pais, si bien el afio 2017 y 2018 ha presentado una leve mejora

la economia del pais, la inversion extranjera y el riesgo pais no mejora por
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varios escandalos de corrupcién del gobierno anterior y por otras variables
como el precio del petréleo.

2000 . 2OAT

Figura 5. PIB per cépita Ecuador 2000 -2017

Tomado de: Banco Central del Ecuador.

3.11.2. Anédlisis del sector

La empresa se ubica en el sector comercial el cual ha sufrido grandes cambios
como las salvaguardias implementadas a medidos del afio 2015 y las cuales
se han retirado paulatinamente desde el afio 2017, lo que ha incentivado las
ventas desde el retiro de éstas ya que productos que no se producian en
Ecuador tenian precios exorbitantes y que al dia de hoy se han “normalizado”

en su precio, esta medida ha dinamizado al sector comercial.

Segun la nueva tendencia del consumidor de los ultimos afios, el cliente
prefiere hacer sus compras on-line, por lo que las empresas tiene como reto
crear una gran experiencia al comprar y desarrollar la venta on-line para

conseguir consumidores aumentando asi la cuota de mercado.
3.11.2.1. Tamafo de la industria
Segun datos del servicio de rentas internas, el sector comercial ha presentado

un 4,9% de crecimiento, comparado con el afio 2017 en el que influyeron las

salvaguardias y la incertidumbre del tema electoral.
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El Diario el Universo en su nota de prensa del 22 de abril de 2018 menciona
que el Banco Central del Ecuador inform6 que el indice de Confianza de los
consumidores crecié en el primer bimestre del afio 2018. En 2017 fue de un

promedio de 37,1, mientras que en el afio 2018 fue de 40,2 (Toboala, 2018).

3.11.2.2. Ciclos econ6micos

La Victoria ofrece un servicio de estacionalidad debido a que sus ventas
fluctian segun una variacion ciclica predecible por lo que la época de mayor
demanda se concentra en las celebraciones de la navidad en el mes de
noviembre, diciembre, dia de la madre en el mes de mayo y dia del padre en el

mes de junio.

3.11.3. Anédlisis del mercado

El método de investigacion inductivo permite a través de la observacion sugerir
estrategias y acciones a implementar. Para el analisis del mercado, éste nos
permitirda establecer la segmentacion de mercado, segun observaciones y
analisis de los clientes que acuden a La Victoria a los distintos almacenes de la
cadena. Definiendo asi el segmento al que esta dirigido: Hombres y mujeres
sobre los 20 afios de estado civil indistinto, de estatus social medio, medio alto,

y alto que busca productos de calidad y un buen servicio al cliente.

Para el andlisis de mercado se utilizo la investigacion cuantitativa en la cual
“utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicion
numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de

comportamiento y probar teorias” (Sampieri, 2014, p.4).

“Las encuestas se basan en grandes muestras representativas de la poblacion.
Para obtener los datos, se emplean generalmente cuestionarios estructurados
gue contienen preguntas cerradas, es decir, con todas las alternativas de

respuesta contempladas. Para analizar los datos se utilizan técnicas
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cuantitativas, como distribuciones de frecuencias, tabulaciones cruzadas y
otras técnicas estadisticas. Por este motivo se denomina a este tipo de
estudios investigacion cuantitativa” (Santesmases, Sanchez, & Valderrey, 2014,
p. 140).

“‘Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan
objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un
marco 0 una perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen hipétesis y
determinan variables; se traza un plan para probarlas (disefio); se miden las
variables en un determinado contexto; se analizan las mediciones obtenidas
utilizando métodos estadisticos, y se extrae una serie de conclusiones respecto

de la o las hipétesis” (Sampieri, 2014, p.4).

3.11.3.1 Estimacion del Mercado

La muestra se seleccion6 con procedimientos aleatorios (muestreo
probabilistico) ya que “todos los elementos de la poblacion tienen igual
oportunidad de ser seleccionados para componer la muestra” (Santesmases,
Sanchez, & Valderrey, 2014, p. 140).

Segun datos el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, el canton Quito de
provincia del Pichincha, tiene una poblacién de 2°239.191 de habitantes, de
este total el 33,45% reside en el sur de Quito, es decir 748.969 habitantes
(JPM, 2018).

La Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos 2011-2012 (ENIGHUR, 2012)
presenta en una tabla la estructura de Gasto Corriente de Consumo Monetario
Mensual, donde el 5,90% del gasto corriente mensual es destinado a muebles,

articulos para el hogar y para la conservacién ordinaria del hogar.
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Tabla 6.

Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual 2011 — 2012

Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual

Gasto Corriente

Divisiones . %
mensual (en délares)

Alimentos y bebidas no alcohdlicas 584.496.341 24,40
Transporte 349.497.442 14,60
Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,90
Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7,90
Restaurantes y hoteles 184.727.177 7,70
Salud 179.090.620 7,50
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 177.342.239 7,40
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacién ordinaria del hogar 142.065.518 5,90
Comunicaciones 118.734.692 5,00
Recreacién y cultura 109.284.976 4,60
Educacion 104.381.478 4,40
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,70
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,00

Tomado de: ENIGHUR

Para estimar el mercado se utilizé la siguiente formula (Véase también, Anexo

4: Determinacion de la muestra estudio de mercado):

(Ecuacion 1)

NxZ’xpxq
n=
d*x(N-1)+Zxpxq

N = tamafio de la poblacion

Z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso

d = precision (error maximo admisible en términos de proporcién)

Donde;
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N = 748.969
Z =95%-1.96
p = 50%

q =50%

d = 5%

n= 384 encuestas

3.11.3.2 Objetivos de la Investigacion

Para la consecucion del objetivo especifico 1. Determinar la oferta y la
demanda del negocio a partir del estudio de mercado; se propone a su vez los

siguientes objetivos secundarios:

e Estimar la demanda de potenciales clientes de La Victoria en la
ciudad de Quito.

e Estimar la intencibn de compra de los quitefios en un nuevo local
comercial.

e l|dentificar a la competencia en cada linea de productos mediante el
Top of mind de los encuestados

e Diagnosticar el interés de los clientes segun indicadores de precio o

calidad.
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3.11.3.3 Procedimiento

Desde los aportes de autores Santesmases, Sanchez, & Valderrey (2014) el
muestreo probabilistico simple o aleatorio se caracteriza por la posibilidad de
eleccion de todos los elementos de una poblacién. Por consiguiente, las
encuestas fueron llenadas por integrantes de los siguientes grupos de redes
sociales de Facebook: Ventas Quito, Mujeres Emprendedoras, Feria de carros -
Quito Sur, Mujeres Positive, Play station Sur de Quito, Comunidad Mamas
Quito, Clasificados Sur de Quito.

3.11.3.4 Crecimiento

Segun informacion de la SENPLADES (2010), las “Proyecciones Referenciales
De Poblacion A Nivel Cantonal-Parroquial” indica que el crecimiento
poblacional en el sector de Quito, desde el afio 2010 hasta el afio 2020 es del

0,98% en promedio.

De acuerdo a la informacion del Banco Mundial, la tasa de crecimiento en
Ecuador en el 2016 fue del 1,5%.

Linea f Mostrar también «, Compartir @ Detalles

ETIQUETA

"=~ ECUADOR

——

2000 - 2017

Figura 6. Tasa de crecimiento demogréfico, cambio anual 2016
Tomado de: Banco Mundial 2017
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3.11.3.5 Encuesta

Se aplicaron 384 encuestas de las cuales 275 personas respondieron que
residen o trabajan en el sur de Quito, por tanto este es el grupo de personas
que se analizaran en el estudio de mercado. EIl disefio de la encuesta se

puede revisar en el Anexo 5.

Segun el andlisis de las respuestas del instrumento de investigacion, el 93,09%
de las personas que viven o residen en sur de Quito estan dispuestas a
realizar sus compras en un nuevo local comercial dejando atras los locales

tradicionales.

Para optimizar la inversion en la mercaderia que se ofrecera en el local, se
pregunto ¢ Cudles de estas lineas le gustaria encontrar en un mismo local? Las
respuestas indicaron que desearian todas las lineas de productos como:
baterias o pilas en general, electrodomésticos, equipos de audio y video,
equipos de oficina y articulos diversos para el hogar, instrumentos y accesorios
musicales, materiales fotogréaficos y afines, tecnologia en general. Por lo que
La Victoria mantendra todo su mix de productos en la sucursal de Quito.

Las personas consultadas prefieren la calidad sobre el precio, por lo que es
esencial ofrecer productos de calidad, marcas reconocidas, un buen trato al
cliente, garantia; pero no se debe descuidar los precios que deben ser
competitivos debido a que el 28% de las personas encuestadas prefieren el

precio ante la calidad.

Una de las dudas que se tiene con respecto a esta linea de negocio es ofrecer
al cliente crédito directo. En la observaciéon y analisis de la competencia, se
concluye que varios locales ofrecen esta modalidad de pago. Sin embargo,
luego del analisis de la encuesta aplicada se evidencia que aproximadamente

el 57% prefiere realizar sus pagos con tarjeta de crédito y el 26% en efectivo.
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Para el 17% de clientes que prefiere el crédito directo como forma de pago, se
aplicardn beneficios de pago con tarjeta de crédito y en efectivo, de esta
manera La Victoria no tendra que incurrir en los costos altos y el riesgo que

demanda un departamento de cartera.

El local comercial debera contar con los siguientes parametros, los cuales son

importantes para el cliente:

e Conocimiento del vendedor sobre el producto
e Variedad de productos

e Precios de los productos

e Servicio al cliente

e Imagen del local

El 91,64% indica que es indispensable contar con servicio técnico al comprar
un producto electronico, lo que abaliza nuestro plan inicial de contar con

servicio técnico.

Una de las preguntas mas importantes de la investigacion (Véase, Anexo# 6:
Andlisis y resultados de la encuesta) fue la de poder identificar la competencia

directa en cada una de las lineas que ofrecemos:

e Instrumentos y accesorios musicales: Las personas eligen las empresas
de la competencia sin mucho margen de diferencia, eso quiere decir que
no hay una empresa que lidere este campo, bien pueden escoger entre
La Lira, Casa Brasil o Import Music. Esta respuesta también nos indica
gue podemos posicionar la marca La Victoria como la preferida y

especializada en la linea instrumentos musicales.

e Tecnologia en general: Samsung es la marca mas reconocida para

realizar compras de articulos de tecnologia, una de las razones puede
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ser que esta marca se establecid hace varios afos en la capital y goza

de reconocimiento internacional.

e Equipos de audio y video: Entre las tres opciones presentadas en la
encuesta, el cliente no tiene una diferencia marcada entre Comandato,
Créditos economicos, Almacenes Japon. Este comportamiento puede
darse porque en esta linea el precio es el que marca la compra del
cliente. Por tanto, los tres locales comerciales anteriormente
mencionados son competencia directa para La Victoria.

e Baterias en general: En esta linea las personas identifican a la empresa
Ferrisariato como un lugar para realizar sus compras de baterias con un
58,18% seguido de Radioshack con el 26,1%.

e Equipos de oficina y articulos diversos de hogar. Computron es la
empresa lider en esta linea con un 51,64% de personas que identifican a
esta empresa como primera opcién para realizar sus compras de

equipos de oficina, seguido por Point con un 30,18%.

e Material fotografico: Samsung es la primera marca reconocida por los
quitefios al momento de comprar materiales fotogréaficos y afines con un
49,09%.

3.11.4. Andlisis de la competencia

Luego de la visita de campo en el sur de Quito se pudo observar las empresas
gue son potencialmente competidores de La Victoria, esta informacion se
obtuvo del reconocimiento de éstas en los alrededores del centro comercial
donde estard nuestra sucursal y en los centros comerciales El Recreo y

Quicentro Sur.

Es importante destacar que el Grupo Ortiz quien esta construyendo el centro

comercial y donde estaremos ubicados, tiene como politica no tener
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competidores en ciertas lineas, con excepcion del patio de comidas y locales
de ropa. Por ejemplo, en el Mall del Rio en la ciudad de Cuenca, La Victoria no
tiene competencia directa, es decir no existen locales que ofrezcan las mismas

lineas nuestras.

Tabla 7.

Locales comerciales identificados como competencia

Competencia de La Victoria en la ciudad de Quito

Orve hogar Artefacta Almacenes Japon
Samsung Point Radioshack
El mundo del
Im Val L n
portvVa celular aganga
Almacenes familiar | Computron Concresa
Docuhogar Cred|'t oS Comandato
econdémicos
Import Music Casa Brasil La Lira

3.11.4.1 Cinco fuerzas de Porter

A través del analisis de las 5 fuerzas de Porter (2013) se podra entender lo
que influye y le da forma a la competencia. Con esta informacién, se podra
disefiar estrategias que maximicen los recursos para asi disminuir el impacto

de la competencia y hasta pretender superarla.

En el siguiente cuadro se podra observar el nivel de la fuerza en una escala de

medicién de bajo, medio y alto.

Tabla 8.
Andlisis 5 fuerzas de Porter (2013)

Rivalidad entre competidores Alto
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Amenaza de entrada de nuevos competidores | Medio

Productos sustitutos Medio

Poder de negociacion de los consumidores Alto

Poder de negociacién de los proveedores Medio

3.11.4.1.1 Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores es alta debido a que los competidores son
varios y en algunos casos los competidores son iguales o0 mas grandes que La
Victoria. Las barreras de salida de estas empresas son altas por los activos
altamente especializados por lo que mantiene a las empresas en el mercado
aun cuando obtengan retornos bajos, esto provoca que la cuota de mercado
sea menor para nuestra empresa. La Ganga, Orve hogar, Artefacta, Almacenes
Japon, Créditos econdmicos, son rivales que aspiran a a ser lideres en el
mercado ecuatoriano sobre todo porque tienen metas que van mas alla del

desempefio econdémico en este sector en particular.

Al tener varios competidores, nuestra diferenciacibn no podra ser
exclusivamente por el precio ya que esta seria destructiva en un mediano y
largo plazo debido a que esta variable es la mas facil de observar para la
competencia por lo que debemos enfocarnos en la calidad de la prestacion del
servicio y el producto. También es importante identificar al segmento al que La
Victoria quiere dirigirse con su combinacién de precios, productos, servicios y
marcas, para satisfacer los requerimientos de los clientes del segmento al que

pertenece este negocio y evitar la competencia con rivales en otros segmentos.
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3.11.4.1.2 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Como se habia mencionado anteriormente, el centro comercial donde se
ubicara La Victoria tiene una politica de concesion de locales exclusiva para
ciertas lineas, por lo que dentro de esta area comercial no se tiene el riesgo del
ingreso de un competidor directo, al menos por 10 afios de vigencia de dicha

concesion.

Por otro lado, se tiene una amenaza de entrada al sector quienes ejerceran
presion sobre precios, costos ya que las barreras de entrada son relativamente
bajas. Una de las barreras de entrada que minimiza la amenaza de nuevos
competidores es el requisito de capital, debido que para el ingreso de nuevas
empresas necesitan un capital alto para poder importar directamente en
grandes volumenes y poder disminuir la carga de costos fijos en el precio final.
El capital también es necesario para ofrecer crédito directo, acumulacién de

inventarios financiacion de pérdidas que se incurren al inicio.

Otra de las barreras que mitiga a la competencia son las ventajas que tiene La
Victoria como la representacion de algunas marcas en el Ecuador, como las
baterias Energizer y la marca de instrumentos musicales Freedom que ha
tenido una aceptacion a nivel mundial muy importante y que en el pais es muy
apetecida por los aprendices de la musica ya que es una linea de instrumentos
de alta calidad y con un precio accesible. El contar con estas representaciones

nos da una ventaja ante la competencia.

3.11.4.1.3 Productos sustitutos

Al ser un local comercial que realiza sus importaciones de marcas iguales a las
de la competencia, no se podria hablar de productos sustitutos, mas bien de
factores diferenciadores ante la competencia como: la calidad de los productos,
garantia, originalidad de los productos, servicio al cliente y el servicio post

venta.
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3.11.4.1.4 Poder de negociaciéon de los consumidores

El poder de negociacion de los consumidores, en el sector comercial se mide
cuando un comprador puede encontrar facilmente un producto equivalente en
un menor costo haciendo que la competencia ofrezca mejores precios. En el
sector comercial considero que existe un alto poder de negociacion de los
consumidores al existir varias empresas que ofrecen los mismos productos,
dandole la oportunidad al cliente de poder escoger en cualquiera de estas. De
aqui la importancia de diferenciar la marca con otras variables como servicio

post venta, servicio al cliente, asesoramiento.

3.11.4.1.5 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores se mide cuando pueden cobrar
precios mas altos transfiriendo los costos a los participantes del sector. Sin
embargo, los proveedores querran proteger al sector mediante precios
razonables. En el caso de La Victoria, al tener varias marcas, en algunos de los
casos el poder de negociacion de proveedores es alto por ejemplo marcas
reconocidas como LG, Sony, Panasonic, Apple, Samsung, quienes impondran
su precio. Sin embargo, marcas menos reconocidas no tendran la misma
fuerza de negociacion y ofreceran precios mas bajos para introducirse en el

mercado.

3.11.5. Anédlisis FODA

En la Tabla #9 se presenta el analisis de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de este plan de negocio. Este analisis FODA ha
permitido disefiar varias estrategias que permitan posicionar la marca, competir
en este nuevo mercado, atraer a los clientes como se puede ver en la Tabla
#10.



Tabla 9.
Anélisis FODA
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Servicio al cliente personalizado.

Amplia variedad de productos en las

distintas lineas.

Productos originales

Local acogedor

Precios competitivos.
Garantia en los productos.
Servicio técnico.

No tiene costos de la estructura

administrativa

Servicio post venta

Incentivos del gobierno por contratacion

- empleo joven.

Eliminacién de salvaguardias.
Crecimiento de la economia.

Apertura nuevos nichos de mercado

Marketing digital

Falta de espacio para exhibicién de

todos los productos

Bodega en la ciudad de Cuenca —
posibles retrasos

Competencia

Desconocimiento de la marca en la
ciudad de Quito.




Tabla 10.
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Construccién de estrategias derivadas del Andlisis FODA

Estrategias de Mercadeo

1. Servicio al cliente personalizado.
2. Amplia variedad de productos en
las distintas lineas.

3. Local acogedor.

4. Productos originales.

5. Precios competitivos.
6.Garantia en los productos.

7. Servicio técnico.

8. No tiene costos de la estructura
administrativa

9. Servicio post venta

1. Marketing digital

2. Falta de espacio para exhibicién
de todos los productos

3. Bodega en la ciudad de Cuenca -
Posibles retrasos

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Incentivos del gobierno por
contratacion - empleo joven.

2. Eliminacién de salvaguardias

3. Crecimiento de la economia.

4. Apertura nuevos nichos de
mercados

5. Gran afluencia de gente en
centros comerciales

1. Impulsar la contratacién de jévenes
para disminuir el costo de sueldos,
capacitar al personal

2. Mejorar precios en toda la variedad
de lineas

3. Promocionar la garantia de los
productos y el servicio técnico en el
nuevo mercado

4. Atraer a los clientes que visitan el
centro comercial con un local
acogedor y precios competitivos

5. Promocionar la originalidad de los
productos

6. Servicio Post venta enfocado a
medir la satisfaccion del cliente.

1. Desarrollar el marketing digital
para aperturar nuevos nichos de
mercado

2. Impulsar las ventas por internet en
donde se ofrezca toda la variedad de
productos.

3. Tener un indice de inventarios
minimos para siempre estar
abastecidos.

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Competencia

2. Desconocimiento de la
marca en la ciudad de Quito.

1. Enfocar la venta de productos
hacia una venta personalilzada y alto
satisfaccion del cliente

2. Ofrecer un servicio omnicanal:

venta tradicional y venta on lilne

3. Competir en precios ofreciendo
garantia y servicio técnico

1. Impulsar el marketing digital para
mitigar a la compencia

2. Desarrollar catélogos de
productos para mitigar a la
competencia y poder ensefiar todos
los productos a los clientes.

3. Promocionar a la marca como una
marca de alta trayectoria de la
ciudad de Cuenca, digitalmente.
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3.11.6. Estrategias de mercadeo

3.11.6.1. Concepto del producto o servicio

La Victoria con una cadena de almacenes en la ciudad de Cuenca, 8 locales, y
uno en la ciudad de Guayaquil, abrird un almacén en la ciudad de Quito. El
concepto de este almacén es ofrecer al cliente una variedad muy amplia de
lineas de productos con las marcas mas reconocidas y una variedad de precios

para que el consumidor pueda realizar sus compras en un solo lugar.

El servicio es diferenciado ante la competencia por ofrecer un asesoramiento

integral, debido a que tendr& personal altamente capacitado.

El servicio post venta es un elemento diferenciador debido a que todos los
productos cuentan con garantia y servicio técnico en caso de alguna averia en
los productos. También se realizaran llamadas a nuestros clientes que compren
productos de gama alta para medir el nivel de satisfaccion con el producto y el
servicio, de esta manera fidelizar a nuestros clientes y poder tomar los

correctivos necesarios.

La cadena de almacenes se destaca por el orden, limpieza y exhibicién
llamativa de los productos, el almacén de Quito no sera la excepcion, seguira la
misma linea de disefio y presentacion que la cadena. (Véase, Anexo 1:

Imagenes locales cadena de almacenes La Victoria)

El almacén se abastecera de los productos desde la bodega principal ubicada
en la ciudad de Cuenca, para esto se llevara un control de minimos de
inventario para no tener problemas de stock. En el caso de realizar ventas
grandes de cantidades considerables, se hara llegar al cliente en un plazo

maximo de 3 dias los productos en su domicilio.
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3.11.6.2. Estrategias de distribucion

El local de Quito se abastecera de la mercaderia proveniente de la bodega
principal de Cuenca, para lo que se utilizara el camién propio de la empresa.
Para que el abastecimiento sea continuo, la empresa maneja minimos de
stock, de esta manera se garantiza que el local no tenga quiebres de

inventario.

En cuanto a la estrategia de distribucion al cliente final, se replicara el servicio
gue ya se tiene en los locales de Cuenca y Guayaquil, el cual es realizar la
entrega del producto, si asi lo desea el cliente, en la direccion que solicite. Para
esto se tiene un convenio vigente a nivel nacional con Servientrega quienes

realizan la entrega segura del producto y en un solo dia.

El costo de la entrega de una caja hasta de 20 kilos tiene una valor de 4
dolares mas IVA, precio que la empresa asume con el objetivo de dar un
servicio al cliente adecuado. Es importante destacar, que al tener un local
comercial el cliente normalmente lleva su producto, segun el comportamiento
de los otros locales, menos del 1% de las ventas anuales por local son

entregadas a domicilio.

3.11.6.3. Estrategias de precios

La estrategia de precios que se utilizara para ingresar en el mercado de Quito
es la de precios orientados a la competencia, diferenciandose ante esta con
precios inferiores (Thompson, 2012). Lo primordial de esta estrategia es

incentivar la demanda de los clientes que son sensibles a los precios.

La Victoria al tener varios competidores con marcas posicionadas en la ciudad
de Quito por varios afios y al no tener una marca conocida en el mercado
quitefio, debe atraer a sus clientes por el precio, esta estrategia de ofrecer

precios menores a los de la competencia, tendra una duracién de 1 afio y la
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que estara expuesta en el local como “precio especial por apertura”. Esto nos
permitird impulsar las ventas, captando los primeros clientes. Esta estrategia
debe ir de la mano con un excelente servicio al cliente y un servicio post venta
adecuado. Segun el estudio de mercado realizado, las personas prefieren
calidad ante el precio, por tanto sélo en el primer afio el precio sera lo atractivo
para los clientes.

Esta estrategia puede ser posible debido a que La Victoria es un importador
directo aproximadamente del 70% de sus productos, permitiendo manejar
margenes de ganancia considerables, los cuales se ajustaran a lo posible,
mejorando el precio de la competencia. Los margenes de ganancia se
establecen por linea y por producto, por tanto existirdn productos en los que el

descuento sera muy llamativo, esto es en la linea musicales y tecnologia.

Por ejemplo, en un sintetizador marca Yamaha modelo PSR-F51 tiene un PVP
de $150,00 dolares la empresa se margina el 50%, de este 50% se puede
reducir a un 35% maximo de margen, por lo que el precio por apertura del local
del sintetizador seria de $135,00 ddlares.

Pasado el afio de captacion de clientes es importante mantenerlos, para lo que
se utilizara la estrategia de combos de promocion de productos; por ejemplo
por la compra del mismo sintetizador de la explicacion anterior con un PVP de
$150,00 incluye el estuche gratis. El costo del estuche es de $12,00 y el PVP
es de $20,00 lo que al hacer un combo del con el sintetizador representaria el
8,89% de descuento en la compra total, sin embargo la percepcion del cliente
es un descuento de $20,00 y no de los $12 délares del costo, por tanto los

combos incentivaran las ventas.

Para la sustentabilidad de las estrategias de precios planteadas es importante
realizar un analisis de los costos, de esta manera poder manejar aun margenes
mucho mas rentables y de esta manera ofrecer precios competitivos. Por

tanto, el analisis y ajustes que se deberan hacer en la matriz de la empresa es
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en los costos de importacion, la cual tendra un impacto grande en el precio. El

analisis se hara bajo las siguientes aristas:

e Aprovechar los acuerdos bilaterales para ingresar los productos al pais
pagando menos aranceles.

e Analisis de aranceles por partida.

e Abaratar costos de transporte.

e Aprovechamiento de la capacidad de los contenedores.

e Andlisis de la correcta distribucién del costo de transporte a los costos
de productos.

3.11.6.4. Estrategias de promocion

La estrategia de promocion para La Victoria sera por varias vias: redes
sociales, campanfas por correo, radio, y publicidad en el centro comercial.

e Redes sociales ’

Para implementar las estrategias de promocién se ha escogido Facebook e
Instagram los cuales estaran correctamente atendidos y llegara con publicidad

a los clientes potenciales de la ciudad de Quito.

También se llegara con concursos en redes para incrementar la interaccion con
los seguidores y aumentar la comunidad en las redes sociales ya que estos son

una gran posibilidad de promocion de la marca.

e Campaiias por correo

Se enviaran correos electrénicos que incluyan promociones especiales,

cupones o descuentos, recordatorios de productos relacionados alguna compra
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anterior. Adicionalmente, contaremos con correos de fidelizacidén para retener a

los clientes ofreciéndoles informacion de interés para ellos.

En alianza con el centro comercial, y tarjetas de crédito se enviaran correos a

terceros promocionando la marca y nuestros productos.

e Radio

Se pautara en tres de las emisoras mas escuchadas de la ciudad como es

radio Canela, America Estereo y radio Latina en los horarios de mayor raiting.

e Publicidad centro comercial

Se entregard volantes de publicidad al ingreso del parqueadero del centro
comercial con las mejores promociones que ofrece La Victoria. También,
habra una gran publicidad en el exterior del edificio del centro comercial con la
marca “La Victoria” de la misma manera con lo que contamos en el centro

comercial Mall del Rio en la ciudad de Cuenca.

Figura 7. Publicidad local Mall del Rio- Cuenca

Tomado de: Empresa Tecnodigi Cia. Ltda.
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3.11.6.5. Estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacion estan disefiadas para impulsar el crecimiento
de la nueva sucursal y su permanencia en el mercado quitefio. Se busca contar
con las herramientas de comunicacion que apalanquen el posicionamiento de
la marca La Victoria y transmitan de manera efectiva nuestra propuesta de

valor. Por lo que las estrategias de comunicacion se centraran en:

e Laventapersonal

Esta estrategia esta formada por el personal de ventas cuyo objetivo es
encontrar el producto que cubra las necesidades del cliente, al ser la principal
herramienta de comunicacion y venta de la empresa se debe contar con
personal capacitado, que escuche al cliente para adaptar las posibles

propuestas lo mejor posible.

Cuando un cliente sélo esta solicitando informacion y no realiza su compra
inmediatamente, se utilizara la estrategia de marketing on line para

complementar la venta personal.

e Marketing digital

A través del marketing digital se promocionara los productos en los canales
digitales, dirigiendonos asi a nuestros potenciales clientes. Esta comunicacion
debe ser personalizada, oportuna y pertinente. Con esta estrategia se pretende
incrementar la recordacion de la marca y llegar a clientes objetivos a través de
buscadores, redes sociales, blogs, correo electronico. La comunicacion en
redes sociales debe crear y mantener comunidades digitales de usuarios,
manteniendo la presencia de marca, buscando intereses de los clientes para

crear y difundir contenido de valor.
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El responsable del marketing digital es el departamento de marketing que esta
creado en la matriz — Cuenca, por tanto no se incurrirAdn en costos de personal,
ya que utilizaremos los recursos de la empresa, los costos en los cuales se
incurriran se pueden observar en el anexo 7 (Véase Anexo 7: Propuesta de

Marketing Digital).

3.11.6.6. Estrategias de servicio

e Prestar servicio técnico y garantia en los productos que ofrece La
Victoria.

e Brindar servicio al cliente de calidad.

e Solucién de problemas o consultas via telefonica y correo electrénico

¢ Mantenimientos programados de la linea tecnologia con los clientes.

e Servicio post venta en ciertas lineas consultando al cliente de la
satisfaccion con el producto.

3.11.6.7. Presupuesto

En la Tabla #11 se muestra el detalle de los valores mensuales de gastos que
tendra la operacion del local de Quito. Un dato importante para precisar es que
el valor de la concesién por 10 afios del local en el centro comercial, tiene un
costo de $70.000, los cuales $10.000 es un valor que se debe cancelar al
momento de la firma del contrato de concesiéon y los $60.000 deben ser

pagados en alicuotas mensuales por tres afos.



Tabla 11

Gastos o

perativos anuales
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GASTOS OPERATIVOS ANUALES

Concepto Detalle Valor mensual Valor Anual
plan de marketing digital - redes

Estrategias de mercadeo sociales - campaiias por correo 500.00 6,000.00
transporte entrega de productos al

Estrategias de distribucién cliente final 100.00 1,200.00

Estrategias de promocién promocién en radio 402.50 4,830.00
capacitacién del personal, material

Estrategias de comunicacion promocional variado 541.67 6,500.04
3 asesores comerciales - 1 jefe de

Sueldos personal almacén - 1 cajero 3,267.40 39,208.80

Arriendo local en el centro comercial de 150m2 2,000.00 24,000.00
$20.000 anuales total por tres afios

Alicuota $60.000 1,666.67 20,000.04

Servicios Béasicos internet, luz, agua, teléfono 300.00 3,600.00

Total 105,338.88

3.11.6.8. Proyecciones de ventas

Kotler y Keller (2001) en su libro Direccion de Marketing indican lo siguiente

sobre proyeccion de ventas:

(a) Demanda de mercado en funcidn
del gasto de marketing de la industria
(se supone un entorno determinado de marketing)

(b) Demanda de mercado en funcion
de los gastos de marketing de la industria
(se suponen dos entornos econdmicos distintos)

Prosperidad

——

] =]

s =

= ©

£ £

£ £

b 2

] -

-] = .

2 Potencial g Potencial
-2 de mercado, 2 de mercado
20 ‘ 2  (en situacion
= L. L = de N
S Prondstico 5 _
@ de mercado, & prosperidad)
2 a 2 _

] B % Potencial_~
@ Mercado 4 y Gastls @

B - i = -
S minimo, ¢, "4 ki s de recesion)
s =

] ©

5 E

2 3

a a

Gastos de marketing de la industria

de mercado / Recesion
(en situacion

Figura 8. Funciones de la demanda de mercado
Tomado de: Kotler & Kevin, 2001, p.86
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Un presupuesto de ventas es un calculo moderado del volumen de
ventas previsto y se utiliza, sobre todo, para tomar las decisiones
correctas en materia de compras, produccion y liquidez. El presupuesto
de ventas se basa en el prondstico de ventas y en la necesidad de evitar
riesgos excesivos. Los presupuestos de ventas por lo general se fijan
ligeramente por debajo del prondstico de ventas. (Kotler y Keller, 2001,p.
87)

Para establecer las de ventas mensuales del afio 1 del proyecto, se calcul6 el
promedio de las ventas del afio 2015 al 2018. Para el calculo de los siguientes

afos se ha establecido un porcentaje de crecimiento del 11,39% anual.



Tabla 12.

Ventas local La Victoria, Guayaquil

VENTAS LOCAL LA VICTORIA GUAYAQUIL PROYECCION DE VENTAS - LOCAL QUITO
ENERO 0.00] 23,033.32] 19,629.85 19,958.87| 27,630.83| $22,563.22 6.57% 26,274 29,265 32,598 36,309 40,444
FEBRERO 0.00] 1795399| 1542168 18,048.74| 22,730.28] $18,538.67 5.40% 21,587 24,045 26,783 29,833 33,230
MARZO 0.00] 32,87045| 17333.17| 28501.31| 3411156 $28,204.12 8.21% 32,842 36,582 40,747 45,387 50,555
ABRIL 0.00[ 24,00596| 2051490{ 21527.09] 36,980.28] $25,757.06 7.50% 29,993 33,408 37,212 41,449 46,169
MAYO 0.00[ 2244450{ 22638.20] 35475.10] 35544.30] $29,025.53 8.45% 33,799 37,647 41,934 46,709 52,027
JUNIO 1976.60| 18,602.07| 1808657 29552.08| 31,362.62 $24,400.84 7.10% 28,413 31,649 35,252 39,266 43,738
JULIO 23,354.22| 16,73141| 16,846.19] 33,967.92] 50,059.60| $29,401.28 8.56% 34,236 38,135 42477 47313 52,701
AGQSTO 32,167.17| 18,25342| 18,830.83] 32,760.91] 53,921.28] $30,941.61 9.01% 36,030 40,132 44,702 49,792 55,462
SEPTIEMBRE 26,325.79| 15840.03| 17870.74] 25541.88] 55,797.34| $28,762.50 8.37% 33,492 37,306 41,554 46,285 51,556
OCTUBRE 28,697.85| 1502155| 2441558| 24078.05| 54,434.25] $29,712.36 8.65% 34,598 38,538 42,926 47814 53,258
NOVIEMBRE 28,212.71| 16,775.34] 20530.65] 28414.87] 55669.65| $30,347.63 8.83% 35,338 39,362 43,844 48,836 54,397
DICIEMBRE 51,96252| 2749451| 50,288.19] 40,828.88] 64,813.83] $45,856.35 13.35% 53,397 59477 66,250 73,793 82,196
Total general 192,696.87| 249,926.56| 262,406.55| 338,655.70| 523,055.82| 343,511.16 400,000.00 | 44554621 | 496,278.55 | 552,787.57 | 615,731.01
% anual de crecimiento 22.90% 4.76% 22.52% 35.25% 13.35% 11.4% 11.4% 11.4% 11.4%
Promedio ventas 2015
al 2017 343,511.16
Promedio %crecimiento
2016 al 2018 20.84%
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3.12. Conclusiones del capitulo

El estudio de mercado abaliza la intencion de abrir un nuevo local de La
Victoria en la ciudad de Quito, ya que nos indica que un gran porcentaje de
quitefios estarian dispuestos a comprar en un nuevo local comercial, define
claramente quien es nuestra competencia directa en cada una de las lineas,
nos muestra que los 5 pardmetros son importantes para el cliente como:
conocimiento del vendedor sobre el producto, imagen del local, precios de los
productos, servicio al cliente y variedad de productos, los cuales no se deben

descuidar.

Con base en el estudio de mercado se han definido varias estrategias para
lograr un crecimiento sostenido de la empresa, posicionar la marca La Victoria,
poder competir con empresas que estan varios afios en el mercado quitefio,

por precio y calidad de servicio.

Los objetivos de crecimiento en ventas y los objetivos financieros planteados
tendran que ser medidos continuamente para tomar los correctivos necesarios
como es ajustar las estrategias que lleven al local de Quito al crecimiento

esperado por este plan de negocios.
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4. CAPITULO IV. OPERACIONES

4.1 Estado de desarrollo

La Victoria a lo largo de su trayectoria en el mercado cuencano, ha logrado
posicionarse como una de las marcas mas reconocidas en el austro; contando
con una cadena de 9 almacenes; siendo la matriz la que provee de los
departamentos de soporte para la operacion de todos los locales:
departamento financiero y contable, compras, talento humano, marketing y
sistemas. Por lo que, el local de Quito no incurrira en esfuerzos econémicos ni
operativos en las areas mencionadas.

En cuanto a la concesion del local en el centro comercial, se tiene firmado un
acuerdo con la Inmobiliaria Piedra Huasi del Grupo Ortiz, el cual nos garantiza
la concesién del espacio de un local de 150m2, por 10 afios. A mediados del
afo 2019, se recibira el local y se estableceran las generalidades y normas del

centro comercial.

Como antecedentes, en el apartado 2.1. Proyectos similares que se hayan
disefiado, analizado y/o puesto en practica previamente, se presenta la acogida
positiva de la marca La Victoria en un mercado nuevo, como es el de la ciudad
de Guayaquil. De igual manera, se evidencia en la pregunta 3 del estudio de
mercado, que el 93% de la poblacion que vive o trabaja en el sur de Quito,
esta interesada en comprar productos de las lineas que ofrece La Victoria,
dejando atras los locales tradicionales (Véase, Anexo 6: Andlisis de la

encuesta.-estudio de mercado).

4.2 Descripcion del proceso

Para analizar las actividades y procesos del nuevo local de La Victorias se
utilizard la herramienta, cadena de valor de Michael Porter. Esta permitira
realizar un analisis interno de la empresa, a través del establecimiento de las

principales actividades que generan valor (Porter, 2013).
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Para alcanzar el propdsito de la cadena de valor, nos centraremos en los
elementos que mejoran y fortalecen la actividad comercial, sobre todo
actividades que tengan un contacto directo con el cliente. Para poder lograr
este proposito, se estableceran estrategias en dichas actividades y se evaluara

el impacto de las estrategias mediante indices.

El conjunto de actividades del nuevo local se han dividido en acciones

primarias y secundarias:

Acciones primarias:

e Logistica interna: recepcion de la mercaderia en el local de Quito
desde la bodega principal ubicada en la ciudad de Cuenca, exhibicién de
la mercaderia en las vitrinas del local, almacenaje de mercaderia en la
bodega del local para el abastecimiento inmediato.

e Operaciones: facturacion, cobranza.

e Logistica externa: entrega del producto al cliente, entrega a domicilio,
de ser el caso; devolucion de productos al local o a la bodega principal,

e Marketing y ventas: venta de los productos, promociones,
posicionamiento de la marca y estrategias de venta de los productos.

e Etapa postventa: seguimiento de la satisfaccion del cliente con el
producto realizando llamadas a los clientes que han comprado ciertas
lineas, por lo general productos de alta gama. Solucion temprana de

productos en reparacion, servicio técnico.
Acciones secundarias:
e Manejo de stock: el local de Quito manejara el control de stock en el

cual se solicita productos a la bodega principal segun el sugerido del

sistema, de esta manera se garantiza que el local esté siempre
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abastecido. Control de inventarios en exhibicion y bodega del local.
Pedidos de mercaderia la matriz de Cuenca.

e Tecnologia: recursos y maquinaria empleada en el proceso de venta
como el sistema de facturacion.

e Recursos Humanos: la seleccion del personal, capacitacion de
trabajadores, se realiza desde la matriz donde existe el departamento de
recursos humanos quien apoyara la gestion en el nuevo local.

e Infraestructura: local comercial, mantenimiento del local, redes de

sistemas.

CADENA DE VALOR

= APROVISIONAMIENTOS - compras
E Manejo de stock - minimos de inventarios - pedidos bodega principal
) DESARROLLO TECNOLOGICO
‘: Recursos y maguinaria empleada en el proceso de venta - sistema de facturacion.
]
k] RECURSOS HUMANOS
g Seleccion del personal, capacitacién de trabajadores - desde el departamento de la matriz
E INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA 5
Local comercial, mantenimiento del local, redes de sistemas. o
‘
LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS %
= INTERNA EXTERNA v VENTAS POSTVENTA =
&= Recepcion, exhibicion, Llamadas al cliente para
E almacenaje de mercaderia Facturacion Entrega de productos Promocian, medicion de satisfaccion
- Solucion temprana de
= -
a productos en servicio
= Cobranza Entrega a domicilio posicionamiento, técnico
" ventas, etc,
]
2
-
v
<

Figura 9. Cadena de valor — local comercial La Victoria

Posterior a la identificaciéon de las acciones primarias y secundarias, se ha
identificado cuales de estas acciones podrian representar una ventaja. Por
ejemplo, la etapa post venta es una de las actividades que nos diferencia ante
los competidores, esta actividad pretende generar satisfaccion al cliente,
también se obtiene una retroalimentacion en lo que se ha fallado para tomar
correctivos, con una finalidad principal que es alcanzar una recompra de los

clientes atendidos en esta etapa.

En la actividad marketing y ventas, se implementaran estrategias como el
desarrollo de promociones, la interrelacion via correo electrénico y en redes

sociales con el cliente, un excelente servicio de venta con personal capacitado.
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Estas estrategias permitiran la recordacion de la marca, la fidelizacion del
cliente, apuntando a un recompra en La Victoria.

Para poder medir las estrategias planteadas en las dos actividades en la

cadena de valor se establecen los siguientes indicadores

1. Numero de ventas por cliente luego de la atencién post venta.
2. Numero de ventas por cliente que ha interactuado con las promociones
enviadas por correo electrénico.

4.3. Necesidades y requerimientos

Para el arranque de las operaciones del local de Quito, es necesario adecuar el
local comercial con el mobiliario necesario, bafio, pisos, pintura, vitrinas,

iluminacién, muebles, teléfono, sistema de audio y la adecuacion de la bodega

Como se mencionod en el apartado 3.11.6.6. Presupuesto, el valor de concesion
es de $70.000 dolares por 10 afios, debiendo desembolsar como pago inicial
$10.000. Los $60.000 ddlares faltantes se pagan mediante alicuota mensual

por tres aflos conjuntamente con el valor de arriendo.

El sistema informéatico no tiene costo, ya que se utilizara el existente en la
empresa. Solo se necesitara la gestion de instalacion y pruebas por parte del
departamento de sistemas de la matriz, asi como la equipamiento necesario
para las operaciones como: cuatro computadoras para facturacion y dos

impresoras.

El local de Quito se abastecera desde la bodega principal, por lo que la
operacion se reduce a la recepcion, almacenaje, exhibicibn de productos,
venta, cobranza y servicio post venta. Sin embargo, el departamento de
compras de la matriz, debe realizar una compra mayor para abastecer el nuevo

local de Quito por lo que se estima un inventario inicial de $200.000.
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Tabla 13.

Requerimientos generales de infraestructura y equipamiento

Inversion
Concepto Detalle Valor anual
Valor total de concesioén $70.000 -
$60.000 dividido en alicuotas 10,000.00

Valor inicial de concesién |mensuales por 3 afos

bafio, sillas, muebles, vitrinas, 60,000.00
Adecuaciones y mobiliario |iluminacion, teléfonos, sistema de audio
4 computadoras para facturaciény 2

) ., . 2,500.00

Equipos de computacion |impresoras
Inventario inicial mercaderia de todas las lineas 200,000.00
Total 272,500.00

El valor total de inversion asciende a $272.500 dolares la cual se financiara el
60% con capital propio y el 40% mediante un préstamo bancario a 5 afios en la

Corporacion Financiera Nacional con un interés del 7,5%.

4.4. Plan de produccion

Segun el plan de ventas se estima tener un crecimiento de ventas del 12%
anual en los primeros 5 afios del proyecto, para esto es necesario tener una
politica de inventario, con el propdsito que el local de Quito esté siempre

abastecido.

Politica de inventario:

e Todos los lunes de cada semana se enviara el reporte de solicitud de
stock al departamento de ventas de la matriz para que este sea

aprobado y enviado a la bodega principal para su despacho.

e La bodega tiene como maximo 48 horas para la envio de la mercaderia

al local de Quito, con su respectiva guia de remision.
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e EI minimo de stock es un reporte donde establece los productos que
tienen un 10% en inventario minimo. En base a un historico de ventas,

el sistema muestra una cantidad estimada de productos para solicitar.

4.5. Plan de compras

El departamento de compras de la matriz sera el encargado de recopilar la
informacion de los productos mas vendidos, nuevos productos en el mercado,
gustos, preferencias de marcas, colores y disefios. De esta manera abastecer a
la empresa de los productos para la venta al publico en cada local, en este
caso, al local de Quito. La planeacién de compras es basica como insumo para

la estructuracion de los flujos en el departamento financiero.

La Victoria tiene proveedores de varios afos con los que tiene acuerdos
previos de politica de pago y despacho, quienes cumplen con la entrega de
productos de calidad y originales, de igual manera ofrecen una politica de

garantia de productos.

Aproximadamente, el 70% de la mercaderia es importada y el 30% se realizan

compras a las grandes distribuidoras del pais.

Para una compra efectiva, se realizaran analisis de la rotacion del inventario
por producto, de esta manera poder identificar los productos que tienen mayor
acogida e identificar productos que deban retirarse del local. Con esto se busca

gue los recursos monetarios no se queden en productos de poca rotacion.

4.6. KPI's de desempeio del proceso productivo

Los KPI'S (Key Performance Indicator) por sus siglas en inglés se utilizan para

medir el rendimiento de un proceso, por lo que es muy importante seleccionar
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los indices adecuadamente. La Victoria cuenta con indicadores clave de
desempeiio e indicadores acorde a la estrategia comercial seleccionada.



Tabla 14.

indices de rendimiento — KPI'S

Proceso

Actividad

Cumplimiento de los objetivos de
venta

INDICES DE RENDIMIENTO

KPI

% de cumplimento de objetivos de ventas

Frecuencia
del calculo

Mensual

minimo 90% de cumplimiento
del presupuesto mensual

Facturacion por asesor comercial

Facturacion conseguida por el asesor
comercial respecto a su objetivo de

minimo 90% de cumplimiento

facturacion establecido Mensual |del presupuesto mensual
ventas No. De ventas por asesor comercial |No. De facturas de un asesor comercial
sobre el total de facturas del local Mensual
Incremento en ventas por cliente contribuir al crecimiento anual
posterior a la atencion post venta Crecimiento sobre las ventas post venta |Trimestral |del 12%
Incremento de ventas por interacciéon
de compra con promociones enviadas |Crecimiento sobre las ventas por contribuir al crecimiento anual
via correo electronico promocién correo electrénico Trimestral |del 12%
rentabilidad positiva y superior
Utilidad |Incremento de utilidad Ventas anuales / utilidad anual Anual al costo de oportnidad
Aumentar el nimero de veces
Rotacion de inventario x producto Costo de Ventas / Inventario Semestral |de rotacion del inventario
Inventario Reducir los dias de rotacion de
inventario hasta el nivel de
Dias de inventario x producto 365/rotacion de inventario Semestral |stock de seguridad

56
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La persona responsable del cumplimiento de los KPI'S es el jefe de almacén, el
cual har4d un seguimiento continuo de los indicadores para la toma de
decisiones, de esta manera poder anticiparnos a posibles problemas y tomar
los correctivos necesarios. Si bien, el jefe de almacén es el responsable del
cumplimiento de los KPI'S, es de vital importancia que el Gerente General
monitoree los indicadores con el fin de obtener informacion, pudiendo
comparar a éstos con los otros almacenes y desarrollar estrategias para el

cumplimiento de los objetivos.

4.7. Conclusiones del capitulo

e El local de la ciudad de Quito no tendra que incurrir en gastos en las
areas de apoyo como es el departamento de sistemas, contable,
financiero, compras, talento humano, debido a que la matriz proveera de

estas al local.

e El sistema informatico sera el mismo de la empresa, el cual tendra toda

la informacién en linea sobre productos, clientes, promociones.

e El servicio post venta es la actividad que nos diferencia ante la
competencia, como es el servicio técnico y las llamadas a los clientes

para la medicién de satisfaccion.

e Un factor clave en la operacion del local, es manejar cuidadosamente los
minimos de stock para el reabastecimiento de la mercaderia

oportunamente.

e La inversion asciende a $272.500 dolares la cual se financiara el 60%
con capital propio y el 40% mediante un préstamo bancario.

e Los KPI'S planteados ayudaran al seguimiento continuo de los

resultados, permitiendo ajustar las estrategias de marketing, ventas,
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servicios post venta, rotacion de inventario, para alcanzar los objetivos

de crecimiento del porcentaje de utilidad del local de Quito.
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5. CAPITULO V. PLAN FINANCIERO

5.1. Supuestos a considerar para la elaboracion del plan financiero

Para desarrollar el plan financiero del local de Quito, se han tomado en
consideracion algunos supuestos, los que han servido como base para los

calculos de los estados financieros y la evaluacion financiera.

1. Las ventas proyectadas del afio 1 se han tomado del promedio de
ventas del local de Guayaquil de los afios 2016 al 2018. Para los
siguientes 4 afos del proyecto se establece un crecimiento del 11,39%

anual en ventas.

2. Cada producto tiene un margen de rentabilidad distinto, estos margenes
cambian debido a varios factores como: los costos de importacion, el
precio en el que se adquiere el producto y el andlisis de precios con la
competencia. Para efectos de este plan financiero, se ha tomado el
promedio de margen de rentabilidad de todos los productos,

estableciendo un 34% de margen sobre el costo.

3. Para la proyeccién de gastos, se ha establecido un incremento del 1%

anual, dato que sera constante a lo largo de los 5 afios del proyecto.

4. Debido a la firma del contrato de concesion, éste garantiza que el valor
de arrendamiento sera el mismo establecido inicialmente, de $2.000
dolares, por 5 afios. Posterior a los 5 afos, el valor por arriendo se
incrementara, sin embargo este rubro no sera calculado para el objeto

de este analisis financiero.
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5. El valor por concesion se establece como un valor fijo mensual de

$1666,67 pagaderos en 3 afios.

6. Los equipos de computacion se depreciaran con el método lineal por tres

anos; en el cuarto afio se hara la reposicion de los equipos.

7. El calculo del valor de sueldos y salarios se realizard en base a todos los
beneficios de ley del trabajador y se incrementara anualmente el 3% del
salario basico unificado desde el afio 2.

8. El valor total de inversion asciende a $272.500 dolares la cual se
financiard el 60% con capital propio y el 40% mediante un préstamo
bancario a 5 afios en la Corporacion Financiera Nacional con un interés
del 7,5%. Por lo que, la estructura del capital sera del 60% patrimonio y
el 40% deuda.

9. La politica de cuentas por cobrar es al contado en un 100%, debido a
que las ventas se realizaran en el local mediante pago en efectivo,

tarjeta de crédito o cheque certificado.

10.La politica de cuentas por pagar a proveedores es a 30 dias plazo.

11.La utilidad de los accionistas, no sera distribuida por los 5 primeros afios
de la apertura del local de Quito. Con esta medida se pretende contar
con un mayor flujo de efectivo para evitar mas endeudamiento con la

banca.
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Los estados financieros proyectados se calcularon para un periodo de 5 afios,

con base a los supuestos planteados en el numeral anterior. En el anexo 8 se

puede observar el detalle de los gastos generales

5.2.1. Estados de resultados

Tabla 15.

Estado de resultados proforma

ESTADO DE RESULTADOS PROF ORMA

tem Ao 1 Ao 2 Afio 2 Afio 4 Afio 5
1 2 3 4 5

V ertas 400.000.00 | 44554621 | 49627855 | 552.787.57 | 615.731.01
Costo de los productos vendidos | 264.000.00 | 204.060.50 | 327,543 85 | 364,830 70 | 406,382 47
Utilidad Bruta 136,000.00 | 151,485.71 | 168,734.71 | 187,947.77 | 209,348.54
Gastos sueldos 30.208.80 | 43.065.16 | 4435742 | 45686.64 | 47.055.04
Gastos generales 66.130.08 | 66.356.04 | 66.572.04 | 46.800.00| 47.025.00
Gastos de depreciacion 533.33 53333 833.33 833.08 53308
Gastos de amontizacidn 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
LT BT (8 e 2 2082779 | 41,231.17| 56,971.92 | 04,627.85 | 114,428.32
impuestos y participacion

Gastos de intereses 754105 6.00275| 453102 284802] 103440
AT B TS0 B T 2228584 | 35138.42 | 5244090 | 91,779.83 | 113,393.92
participacion

15% Partici pacion trabajadores 334288 527076| 7.86613| 1376607 | 17.000.09
Utilidad antes de impuestos 18,942.96 | 20,867.66 | 44,574.76 | 78,012.86| 96,384.83
Impuesto a la renta 0.00 50172 | 270921 09.01221] 13.60521
Utilidad Neta 18,042.96 | 20,275.94 | 41,865.55 | 69,000.64 | 82,779.63

De acuerdo a los datos presentados en el estado de resultados proforma, el
local de Quito presentara utilidades desde el primer afio incrementandose afio
a afno. En el Anexo 3 se podra observar el calculo de remuneracién de
trabajadores y en el anexo 8 el detalle de gastos generales y gastos por

depreciacion.



5.2.2. Estado de situacion o balance general

Tabla 16.

Estado de situacion proforma

ESTADO DE SITUACION PROFORMA
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item Inicial Afio 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
0 1 2 3 4 5
ACTIVOS 272,500.00 304,889.31 | 288,596.26 | 306,306.34 | 347,307.47 | 389,172.96
Corrientes 270,000.00 303,222.64 | 287,762.93 | 306,306.34 | 348,140.75 | 390,839.52
Efectivo 270,000.00 135,222.64 | 123,823.42 | 158,910.68 | 210,584.89 | 264,666.13
Cuentas por Cobrar 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inventario 168,000.00 | 163,939.50 | 147,395.66 | 137,555.86 | 126,173.40
No Corrientes 2,500.00 1,666.67 833.33 0.00 (833.28)[ (1,666.56)
Propiedad, Planta y Equipo 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00
Depreciacién acumulada 0.00 (833.33)[ (1,666.67)| (2,500.00)| (3,333.28)| (4,166.56)
Intangibles 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Amortizacion acumulada 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
PASIVOS 109,000.00 122,446.35 | 76,877.36 | 52,721.89 [ 38,522.51 | 14,164.30
Corrientes 0.00 32,114.08 6,662.02 4,185.21 | 13,347.49 | 14,164.30
Cuentas por pagar proveedores 0.00 30,000.00 5,000.00 2,000.00 | 10,000.00 { 10,000.00
Sueldos por pagar 0.00 804.17 25.00 25.00 25.00 27.08
Impuestos por pagar 0.00 1,309.91 1,637.02 2,160.21 3,322.49 4,137.22
No Corrientes 109,000.00 90,332.27 | 70,215.34 | 48,536.68 [ 25,175.02 0.00
Deuda a largo plazo 109,000.00 90,332.27 | 70,215.34 [ 48,536.68 | 25,175.02 0.00
PATRIMONIO 163,500.00 182,442.96 | 211,718.90 | 253,584.45 | 308,784.96 | 375,008.66
Capital 163,500.00 163,500.00 [ 163,500.00 | 163,500.00 [ 163,500.00 | 163,500.00
Utilidades retenidas 0.00 18,942.96 | 48,218.90 | 90,084.45 | 145,284.96 | 211,508.66

El capital esta estructurado en un 60% del patrimonio y el 40% sobre la deuda.
La deuda a largo plazo tiene una tasa de interés anual del 7,5% y un plazo de
5 afios por un monto de $109.000. Las utilidades de los accionistas seran
retenidas por los 5 primeros afios del proyecto.



5.2.3. Estado de flujos de caja

Tabla 17.

Flujo de efectivo proforma
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i Inicial Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
0 1 2 3 4 5
Actividades Operacionales 0.00 51,890.37 4,657.22 40,222.08 78,996.20 84,429.72
Utilidad Neta 0.00 18,942.96 29,275.94 41,865.55 69,000.64 82,779.63
+ Depreciacion 0.00 833.33 833.33 833.33 833.28 833.28
+ Amortizacién 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
-ACxC 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
+ A CxP Proveedores 0.00 30,000.00 (25,000.00) (3,000.00) 8,000.00 0.00
+ A Sueldos por pagar 0.00 804.17 (779.17) 0.00 0.00 2.08
+ A Impuestos 0.00 1,309.91 327.11 523.20 1,162.27 814.73
Actividades de Inversién (2,500.00) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- Adquisicién de equipos (2,500.00) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- Adquisicién de intangibles 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Actividades de Financiamiento 272,500.00 (18,667.73) (20,116.93) (21,678.66) (37,161.79) (41,730.95)
+ A Deuda Largo Plazo 109,000.00 (18,667.73) (20,116.93) (21,678.66) (23,361.66) (25,175.02)
- Pago de dividendos 0.00 0.00 0.00 0.00 (13,800.13) (16,555.93)
+ A Capital 163,500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Incremento neto en efectivo 270,000.00 33,222.64 (15,459.71) 18,543.42 41,834.41 42,698.77
Efectivo principios del periodo 0.00 270,000.00 303,222.64 287,762.93 306,306.34 348,140.75
Efectivo final del periodo 270,000.00 303,222.64 287,762.93 306,306.34 348,140.75 390,839.52

El estado de resultados proforma evidencia la necesidad de endeudamiento

para mantener las operaciones los primeros afios. En la siguiente tabla del flujo

de caja libre se observa que en el afio 4 la sucursal generara su propio capital

de trabajo y en el afio 5 se tendra un flujo alto de efectivo el cual contribuira

positivamente en el flujo de toda la empresa.
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Tabla 18.

Estado de resultados proforma

item [ inicial | Afo1 [ Aro2 | Afo3 [ Afo4 | Afo5 |
0 1 2 3 4 5

Flujo de caja libre del proyecto
Utilidad antes de intereses, impuestos y participacién 0.00| 29,827.79| 41,231.17| 56,971.92 94,627.85| 114,428.32
Gastos de depreciacion 0.00 833.33 833.33 833.33 833.28 833.28
Gastos de amortizacién 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
15% Participacion trabajadores 0.00| (3,342.88)| (5,270.76)| (7,866.13)[ (13,766.97)| (17,009.09)
Impuesto a la renta 0.00 0.00 (591.72)| (2,709.21)[ (9,012.21)[ (13,605.21)
I. Flujo de efectivo operativo neto 0.00| 26,682.33] 35,688.30| 46,847.86( 72,441.81 84,560.09
Inversién de capital de trabajo neto (270,000.00) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Variacién de capital de trabajo neto 0.00( (1,108.56)[ (9,992.34)| (21,020.22)| (32,672.13)| (41,881.96)
Recuperacion de capital de trabajo neto 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00| 376,675.22
Il. Variacién de capital de trabajo neto (270,000.00)[ (1,108.56)| (9,992.34)| (21,020.22)| (32,672.13)| 334,793.26
Inversiones (2,500.00) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Recuperacién vehiculos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Recuperacién equipo de computacion 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Ill. Gastos de capital (CAPEX) (2,500.00) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Flujo de caja libre del proyecto | (272,500.00) 25573.77] 25,695.96] 25827.64] 39,769.67] 419,353.35
Flujo de caja libre del proyecto (272,500.00)| 25,573.77| 25,695.96| 25,827.64| 39,769.67| 419,353.35
Préstamo 109,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos de interés 0.00| (7,541.95)| (6,092.75)| (4,531.02)] (2,848.02)]  (1,034.40)
Amortizacion del capital 0.00| (18,667.73)| (20,116.93)| (21,678.66)| (23,361.66)] (25,175.02)
Escudo Fiscal 0.00 635.91 513.72 382.04 240.14 87.22
Flujo de caja libre del inversionista (163,500.00) 0.00 0.00 0.00) 13,800.12| 393,231.15

5.2.4. Andlisis de relaciones financieras

5.2.4.1 Razones financieras

Tabla 19.

Razones financieras del negocio

Razones de liquidez

Razon circulante |  veces | 9.44 | 43.19 | 73.19 | 26.08 | 27.59
Razones de apalancamiento

Raz6n de deuda a capital veces 0.67 0.36 0.21 0.12 0.04
Cobertura del efectivo veces 3.95 6.77 12.57 33.23 110.62
Razones de rentabilidad

Margen de utilidad % 5% 7% 8% 12% 13%
ROA % 6% 10% 14% 20% 21%
ROE % 10% 14% 17% 22% 22%

La razén circulante o indicador de solvencia se calcula dividiendo el activo

circulante para el pasivo circulante. En la sucursal de Quito indica un “exceso”
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de efectivo, debido a que el ratio es mayor a 2, a que el endeudamiento y gran

parte del capital propio financian valores de inversion inicial e inventario inicial.

Razon circulante
80,000
60,000
40,000
20,000

,000

[y
"]
w
b
u

Figura 10. Razon circulante

En cuanto a la razén deuda capital se observa que el nivel de endeudamiento
es alto en los primeros afos y mantiene la tendencia a la baja, debido a que la

sucursal afo tras afio va generando su propio capital de trabajo.

Razon de deuda a capital
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Figura 11. Razon de deuda a capital

La razén de deuda a capital va en concordancia con la razén de cobertura de
efectivo, donde se puede observar que desde el afio 3 tiene una capacidad de
apalancamiento financiero que la sucursal adquiere con el aumento de las

ventas y saliendo de las inversiones iniciales grandes.
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Cobertura del efectivo

120,000
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Figura 12. Cobertura del efectivo

Para finalizar, las razones de rentabilidad nos muestran como la empresa tiene
un crecimiento en el margen de utilidad, de igual manera en el retorno sobre

activos y capital.

Razones de rentabilidad

25%

20%
15% = Margen de utilidad

10% / ROA
5% ROE

0%

Figura 13. Razones de rentabilidad

5.2.4.2 Evaluacién financiera

Para la evaluacion financiera de la apertura de una sucursal en la ciudad de
Quito, se realiz6 el calculo del costo de capital promedio ponderado requerido
por el proyecto de acuerdo con las condiciones del mercado, la industria, el
pais y la estructura de capital del negocio. Para el calculo se aplicé la siguiente

formula;
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E D
WACC =Ke +—— 1+ Kd= 1—T
““0+E) (D+E) (-7

Para la evaluacion financiera del accionista se utilizd el modelo de valoracion

de activos financieros de acuerdo con la siguiente férmula:

Ke (CAPM)= Rf + B = MRP + PRP

Se determinaron los datos para el andlisis en funcidén de las caracteristicas de

la industria y del negocio.

Tabla 20.

Datos para evaluacion financiera

Tasa libre de riesgo Rf 2,85%[* T-Bonds rendimiento a 5 afos

Rendimiento del Mercado MRP 6,38%|* Prima de riesgo de mercado (Stocks S&P500 - T-Bonds)

Beta B 1,2|* Comercio al por menor

Beta Apalancada Bl 1,83|* Comercio al por menor

Riesgo Pais PRP 7,49%|* Banco central del Ecuador

Tasa de Impuestos t 8%|* Promedio de impuestos causados Ultimos periodos.

Participacién Trabajadores p 15% *Art 2 del Instructivo para el pago de la participacion de
utilidades

Escudo Fiscal T 8%

Razén Deuda/Capital D/E 0,67

Costo Deuda Actual Kd 7,50%

Finalmente, se aplicaron las tasas de descuento correspondientes a los flujos
de efectivo libre determinados anteriormente con los que se obtuvieron los

siguientes resultados:



Tabla 21.

Valor actual neto y Tasa interna de retorno

FLUJOS DE EFECTIVO LIBRE

ITEM/ANO

0

1

2

3

4

B

FLUJOS DEL PROYECTO

(272.500,00)

25.573,77

25.695,96

25.827,64

39.769,67

419.353,35

FLUJO DEL INVERSIONISTA

(163.500,00)

0,00

0,00

0,00

13.800,12

393.231,15

TASAS DE DESCUENTO

WACC 14% CAPM 18%
EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA
VAN 33.759,20 VAN 15.568,87
IR 1,12 IR 1,10
TIR 17% TIR 20%

En términos de VAN, tanto para el proyecto como para el inversionista el
negocio se considera rentable ya que estos valores son mayores a cero,
$33.759,20 y $15.568,87 respectivamente. En términos de la tasa interna de
retorno, de igual manera tanto para el proyecto como para el inversionista el
negocio resulta rentable ya que la TIR (17% y 20%) es mayor a lo minimo
requerido en cada caso, WACC y CAPM respectivamente.

5.2.5. Impacto econémico, regional, social, ambiental

La apertura de un local de La Victoria en la ciudad de Quito tendra un impacto
econdémico positivo ya que generara fuentes de trabajo y trabajo indirecto a los

proveedores que ayudaran a la consecucion de las estrategias planteadas.

En la region norte tendra un impacto importante, posicionandose como un local
comercial competente que posiblemente regulara precios en el mercado,
especialmente en la linea musicales debido a los precios bajos de importacion

y la representacién de marcas importantes del mercado en el pais.

En el &mbito social, se realizaran donaciones de instrumentos musicales a una
escuelita de pocos recursos, de esta manera incentivar el amor al arte y

desarrollar habilidades en los nifios.
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La Victoria cumplird cabalmente con las normas de reciclaje impuestas por el
Municipio de Quito, en especial con el correcto manejo de baterias y pilas, para
gue éstas no tengan repercusion en el medio ambiente. También se tendra a
disposicion de los clientes un recipiente para que las personas puedan
depositar sus pilas y baterias, de esta manera desechar estos materiales

adecuadamente.

5.3. Conclusiones del capitulo

La proyeccién de ventas planteada para la apertura de la sucursal en la ciudad
de Quito, genera una utilidad desde el primer afio lo cual impacta positivamente
en el crecimiento de toda la empresa teniendo un margen bruto del 34% en el

quino afo.

La inversion necesaria para el proyecto es de $272.500 de los cuales el 40% se
financiard con un préstamo bancario. El flujo de caja libre del proyecto indica
que para el afio 4 el negocio generara su propio capital de $13.800,12 y para el
afo 5 un flujo libre de $393.231,15. Estos datos indican que la deuda apalanca

desde el afio cuarto el crecimiento de la empresa positivamente.

Por otro lado, las razones de rentabilidad nos dan una vision positiva del
proyecto, debido a que la tendencia afio a afio esta en crecimiento. En cuanto a
la razon circulante y a la cobertura de efectivo vemos que la sucursal tiene

suficiente efectivo para cubrir sus operaciones.

Analizando la VAN y TIR del proyecto se puede concluir que abrir este nuevo
local es rentable tanto para el proyecto y como para el inversionista, ya que el
analisis presenta valores actuales netos positivos y tasas internas de retorno
mayores a las que ofrece la banca, por lo que se recomienda que los

accionistas de La Victoria inviertan en este nuevo local.
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6. CONCLUCIONES Y RECOMENDACIONES

La Victoria es una cadena de almacenes que quiere posicionar su marca a
nivel nacional, abriendo un nuevo local en la ciudad de Quito, para posicionar

Su marca e incrementar las utilidades de la empresa y los accionistas.

La importancia de que el local se abra en un centro comercial en el sur de
Quito impacta positivamente, debido a la afluencia de personas que de por si
tiene un centro comercial, y mas aun que la localizacion del mismo sea
estratégica. Solo el sur de Quito tiene un 18% mas de habitantes que toda la

ciudad de Cuenca.

El estudio de mercado realizado ha sido clave para sustentar que el proyecto
tendrd el éxito esperado, ya que un gran porcentaje de quitefios estarian
dispuestos a comprar en un nuevo local comercial. También ha definido
claramente quien es nuestra competencia directa en cada una de las lineas,
con esta informacion se han creado las estrategias para poder mitigar a

nuestros competidores.

Por otro lado, nos muestra que el conocimiento del vendedor sobre el producto,
la imagen del local, los precios de los productos, el servicio al cliente, la
variedad de productos y el servicio post venta son aspectos claves para el éxito

de la sucursal.

Un aspecto importante es que el local de Quito no tendra que incurrir en gastos
en las areas de apoyo como es el departamento de sistemas, contable,
financiero, compras, talento humano, de igual manera el sistema informatico,

debido a que la matriz absorbe esta carga laboral y financiera.

El servicio post venta es la actividad principal que nos diferenciara ante la
competencia. Con este valor agregado se podra fidelizar a los clientes

generando recompra y posicionandonos en el mercado quitefio.
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Las estrategias y KPI'S planteados en este plan deben revisarse y ajustarse
peribdicamente para alcanzar los objetivos de crecimiento del porcentaje de
utilidad del local de Quito.

La inversion que necesita este plan de negocio asciende a $272.500 la cual se
financiara el 60% con capital propio y el 40% mediante un préstamo bancario.

Desde el primer afio del proyecto se genera utilidad para la empresa, y en el
afo quinto el local generarad un margen bruto del 34%. En términos del flujo de
efectivo, el andlisis financiero muestra que en el cuarto afio el local empieza a

generar su propio capital de trabajo.

Las razones de rentabilidad indican un crecimiento positivo afio tras afio y en
ninguno de los afios se tiene inconvenientes con el flujo de efectivo para cubrir

las obligaciones de la empresa.

El VAN del proyecto y del inversionista es positivo y la tasa interna de retorno
del proyecto es del 17% vy del inversionista es del 20%. Por tanto se
recomienda a los inversionistas de la empresa Tecnodigi Cia. Ltda., La Victoria,
confien en el proyecto de abrir una nueva sucursal en la ciudad de Quito ya

gue el plan es viable.
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1. Anexo 1: Imagenes locales cadena de almacenes La Victoria
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Anexo 2: RUC Tecnodigi Cia. Ltda.

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

SOCIEDADES
e bhace buen ol ponst

NUMERO RUC: 0190345963001
RAZON SOCIAL: TECNODIGI CIA. LTDA.
NOMBRE COMERCIAL: LA VICTORIA
CLASE CONTRIBUYENTE: ESPECIAL
REPRESENTANTE LEGAL: ULLOA PACHECO ROMAN MARCELO
CONTADOR: GONZALEZ ULLOA DAVID ALEJANDRO
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 24/03/2008 FEC. CONSTITUCION: 24032008
FEC. INSCRIPCION: 14/04/2008 FECHA DE ACTUALIZACION; 02/05/2018
ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:
VENTA AL POR MAYOR DE COMPUTADORAS Y EQUIPO PERIFERICO.
DOMICILIO TRIBUTARIO:
Provincia: AZUAY Canton: CUENCA Parroquia: RICAURTE Calle: ANTONIO RICAURTE NG 8-57 Ral
FRENTE A LAS VILLAS DEL CUARTEL CAYAMBE Telefono Trabajo: 072891409 Telefono Trabajo: 072838301 Emai:
mulloagacheco@hotmall com
DOMICILIO ESPECIAL:
OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

* ANEXO ACCIONISTAS, PARTICIPES, SOCIOS, MIEMBROS DEL DIRECTORIO Y ADMINISTRADORES

* ANEXO DE DIVIDENDQOS, UTILIDADES O BENEFICIOS - ADI

* ANEXO RELACION DEPENDENCIA

* ANEXO TRANSACCIONAL SIMPLIFICADO

* DECLARACION DE IMPUESTO A LA RENTA_SOCIEDADES

* DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE

* DECLARACION MENSUAL DE IVA
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danivan (A1, 97 Coaigo Tributanc, Art. 9 Ley dal RUC y Art. 9 Regiamento para a Apicacian ow i Ley del RUC),

Usuario: AESGOB0514 Lugar de emision: CUENCA/AY. REMIGIO Fecha y hora: 02/05/2018 10.20.54
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REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

SOCIEDADES
e hace ben ol pait
NUMERO RUC: 0190345963001
RAZON SOCIAL: TECNODIGI CIA. LTDA.
ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS:
No. ESTABLECIMIENTO: 001 ESTADO  ABIERTO MATRIZ FEC, INICIO ACT, 241032006
NOMBRE COMERCIAL: LA VICTORIA FEC. CIERRE:

FEC. REINICIO:

ACTIVIDADES ECONOMICAS:

VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS DE BAZAR EN GENERAL.

VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS Y ACCESORIOS FOTOGRAFICOS

VENTA AL POR MAYOR DE INSTRUMENTOS MUSICALES,

VENTA AL POR MAYOR DE COMPUTADORAS Y EQUIPO PERIFERICO

VENTA AL POR MENOR DE ELECTRODOMESTICOS EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS: REFRIGERADORAS,
COCINAS, MICROONDAS, ETCETERA

VENTA AL POR MAYOR DE OTROS PRODUCTOS DIVERSOS PARA EL CONSUMIDOR

DIRECCION ESTABLECIMIENTO:

Provincia AZUAY Cantén: CUENCA Parroquia: RICAURTE Calle: ANTONIO RICAURTE Nomero: 8-57 Referencia: FRENTE A LAS
VILLAS DEL CUARTEL CAYAMBE Telefono Trabajo; 072891408 Telafono Trabajo: 072838301 Emad. muioapacheco@hotmail.com

No. ESTABLECIMIENTO: 002 ESTADO ABIERTO LOCAL COMERCIAL  FEC. INICIO ACT, 3011072008
NOMBRE COMERCIAL: LA VICTORIA FEC. CIERRE:

FEC. REINICIO:
ACTIVIDADES ECONOMICAS:

VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS DE BAZAR EN GENERAL.

VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS Y ACCESORIOS FOTOGRAFICOS

VENTA AL POR MAYOR DE INSTRUMENTOS MUSICALES

VENTA AL POR MAYOR DE COMPUTADORAS Y EQUIPO PERIFERICO

VENTA AL POR MENOR DE ELECTRODOMESTICOS EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS: REFRIGERADORAS,
COCINAS, MICROONDAS, ETCETERA.

VENTA AL POR MAYOR DE OTROS PRODUCTOS DIVERSOS PARA EL CONSUMIDOR.

P Tian gue by docymenius de 0eitiiel
DIRECCION ESTABLECIMIENTO: ihonkas s
e "™
Provincia: AZUAY Canton: CUENCA Parroquia: EL SAGRARIO Calle: PR JGmero: 10-31 : GRAN
COLOMBIA Referencis: A MEDIA CUADRA DEL CORREO Telefono T! : 072646031 48 fmal
mulicapacheco@hotmail. com
Fir esomable
FIRMA DEL CONTRIBUYENTE SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
Decisro que ios aates dos o 059 0N ex8cI05 y por o Que @5umo k3 responsabiidad Iegal que de ole se
dernean (Art. 97 Codigo Tridxtano, Art. @ Ley dev RUC y A1 § Regl pors la Apl do la Ley def RUC)
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Anexo 3: Célculo de remuneracién de trabajadores

SUELDOS
e Inicial Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
1 2 3 4 5
% Incremento 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%

Gerente / Propietario

Sueldo 12,000.00| 12,360.00| 12,730.80| 13,112.72| 13,506.11
Décimo Tercero 1,000.00| 1,030.00| 1,060.90| 1,092.73| 1,125.51
Décimo Cuarto 225.17 393.00 405.00 417.00 429.58
Fondos de Reserva 1,030.00| 1,060.90| 1,092.73| 1,125.51
Aportes al IESS Patronal 1,338.00| 1,378.14| 1,419.48| 1,462.07[ 1,505.93
Aportes al IESS Personal 1,134.00| 1,168.02( 1,203.06| 1,239.15[ 1,276.33
Provisidn Décimio Tercero 1,000.00| 1,030.00( 1,060.90| 1,092.73| 1,125.51
Provisién Décimio Cuarto 386.00 398.00 410.00 422.00 435.00
Gastos Sueldos 14,724.00| 16,196.14| 16,682.08| 17,182.25| 17,698.05
Pago Empleado 12,091.17] 12,614.98| 12,993.64| 13,383.30| 13,784.87
Pago IESS 2,472.00| 3,576.16] 3,683.44| 3,793.95| 3,907.77
CxP Empleados Periodo 160.83 5.00 5.00 5.00 5.42
CxP Acumuladas 160.83 5.00 5.00 5.00 5.42

Asistente administrativo

Sueldo 19,200.00 19,776.00| 20,369.28| 20,980.36| 21,609.77
Décimo Tercero 1,600.00| 1,648.00| 1,697.44| 1,748.36] 1,800.81
Décimo Cuarto 900.67| 1,572.00( 1,620.00f 1,668.00{ 1,718.33
Fondos de Reserva 1,648.00| 1,697.44| 1,748.36] 1,800.81
Aportes al IESS Patronal 2,140.80 2,205.02( 2,271.17| 2,339.31| 2,409.49
Aportes al IESS Personal 1,814.40| 1,868.83| 1,924.90| 1,982.64| 2,042.12
Provisién Décimio Tercero 1,600.00| 1,648.00( 1,697.44| 1,748.36/ 1,800.81
Provisién Décimio Cuarto 1,544.00| 1,592.00| 1,640.00| 1,688.00 1,740.00
Gastos Sueldos 24,484.80| 26,869.02| 27,675.33| 28,504.39 29,360.89
Pago Empleado 19,886.27| 21,127.17| 21,761.82| 22,414.08| 23,086.79
Pago [ESS 3,955.20| 5,721.86 5,893.51| 6,070.32| 6,252.43
CxP Empleados Periodo 643.33 20.00 20.00 20.00 21.67
CxP Acumuladas 14,332.67 20.00 20.00 20.00 21.67




Anexo 4: Determinacioén de la muestra.- estudio de mercado

T

7

LR

748.969

1,96
05
5,00%

Muestra

95%

STANI

Entries in the t
between the m
the mean. For
the curve betw

B o000 o001 o002] 003 o0.04]
0.0 | 00000 0.0040 00080 00120 0.0160
0.1 00398 00438 00478 00517 0.0557
0.2 | 00793 00832 00871 00910 0.0948
03| 01179 01217 0.1255 01293 0.1331
04| 0.1554 0.1591 0.1628 0.1664 0.1700
05| 0.1215 0.1950 0.1985 02019 0.2054
0.6 | 02257 02201 02324 02357 0.2389
0.7 | 0.2580 0.2611 02642 02673 0.2704
0.8| 02831 02910 02939 02969 0.2995
0.9 | 03159 0.3186 03212 03238 0.3264
1.0 | 0.3413 03438 03461 03485 0.3508
1.1 | 03843 03665 03686 03708 03729
1.2 | 03849 (0.3869 03888 0.3907 0.3925
1.3 | 04032 04045 04086 04082 04089
14| 04192 04207 04222 04236 0.4251
15| 04332 04345 04357 04370 0.4382
1.8 | 0.4452 04463 04474 04484 0.4495
1.7 | 04554 04564 04573 0.4582 0.4501
1.8 | 04641 04649 04656 0.4664 04671
1.9 | 04713 04719 04728 04732 04738
20| 04772 04778 04783 04788 04793
21| 04321 04826 04830 04834 04838
2.2 | 04861 04864 04868 04871 04875
23| 04893 04896 04898 0.4901 0.4904
24 | 04918 04920 04822 04925 0.4827
25| 04938 04940 04841 04943 0,4945
26 | 04953 040955 04958 04957 0.4959
2.7 | 04965 04966 04967 04968 04969
28| 04974 04975 04976 04977 04977
29| 04981 04982 04982 04983 0.4984
3.0 | 04987 04987 04987 04988 0.4988
3.1 | 04990 0.4991 04931 0.4991 049092
3.2 | 04993 04993 04954 04994 04994
3.3 | 04995 04995 04995 04996 04996
3.4 | 04997 04997 04997 04997 04997




Anexo 5: Diseflo de la encuesta.- estudio de mercado

ENCUESTA "LA VICTORIA'

ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS PARA LA APERTURA DE UNA SUCURSAL DE TECNODIGI Cia
LTI L VICTORIA" EN LA CIUDAD DE QUITO.

*Oibligatoria

1 ;Usted reside o trabaja en el sector del sur de Quito? *

) si

() No

2 ;Cudles de estas lineas le gustaria encontrar en un mismao

local? Marque segun su preferencia siendo 3 el mas relevante y
1 el menos relevante. *

Me intesesa pace (1) Meinteresa (7)) Meinteresa muche (3)

L o O O
Tucnologia sn general @] @) O
E;:g.:;lnn de audio y D D O
::tgr:lsc pilas en o O D
icios dersos s O O O
el hogar

:'l:;m:lea fotogréficos O O O
Electrodomésticos D O O



3 ;Estaria usted interesado en comprar los productos de
tecnologia, electrodomésticos, musicales, en un nuevo local
comercial dejando atras los locales tradicionales? *

O si
) No

4;Qué método de pago usted prefiere? =

() Efectivo

() Tarjeta de crédito

() Crédito directo

5 ;Desde que monto usted considera que aplicaria para comprar
un producto con crédito directo? *

() 100a 500

() 500a 1000

() 1000 a 2000

() 2000 en adelante

6 ;Considera usted indispensable contar con servicio técnico al
comprar un producto electronico? *

Q si
() Mo



7 De las siguientes opciones, sefiale que parametro considera
importante cuando ingresa a un local comercial. Siendo 5 el
mas importante y 1 el menos importante *

Foco Algo
impaortante (1} importante (2)

Senie O O O O O

Conocimiento
del vendedor
sobre o
producto

Muy Totalmente

Importante (3) Importante (4) Importante (5)

Imagen del local

productos

Fracios de los
productes

o O O O

O O
O O
O O
O @

O O O O

O
O
variedad de D
O

8 Cuando usted realiza una compra, elige principalmente precio
o calidad? *

Precio O ) Calidad

Seleccione un local comercial en cada opcion

Seleccions un local comercial en cada opoidn

9 Instrumentos y accesorios musicales *
() Import Music
(") Casa Brasil

() LaLira

10 Tecnologia en general *

() Samsung

() Computron

() Paint



11 Equipos de audio y video *
(O Creditos econémicos
(O Comandato

() Almacenes Japon

12 Baterias o pilas en general *
(O Radioshack
(O Docuhogar

(O Fernisarlato

13 Equipos de oficina y articulos diversos para el hogar *
O Point
(O Computron

QO Import Val

14 Materiales fotograficos y afines *
(O Ssamsung
(O LaGanga

(O Aimacenes Jap6n

15 Electrodomésticos *
(O Almacenes Japon
(O Artefacta

(O Comandato

SO



Anexo 6: Andlisis y resultados de la encuesta.- estudio de mercado

iUsted reside o trabaja en el sector del sur de Quita? v
Mo
WS
12
& 91
o 72
a
Me interesa mucho  Me intaresa (2) Me interesa poco
i3 (n
125
104
]
4

Me interesa mucho  Me intaresa (2) Me interesa poco
3
[E]] (1

iCuales de estas lineas le gustaria encontrar en un mismoe local?

Me imteresa (2)

Me interesa mucho
]

i
. :

Me interesa mucho

Me interesa poco
= i
E1]

Me imteresa (2)

Me interesa mucho
g
E]

35

Me interesa poco
i

Me interesa (2)

2z

Me interesa poco
n

100

TOTAL

275

. ]
Me interesa mucho
13

109 107

Me interesa mucho
3
(3

Me interesa (2)

Me interesa (2)

4

Me interesa poco
in

59

Me interesa poco
(1



iUsted reside o trabaja en el sector del sur de Quito? w
Mo

[

Mo 19 16.91%:

Precio 77 (28%)

Si 254 191.09%

Calidad 198 (72%!

200
1000 a 2000
150
500 a 1000
100
7l 2000 en adelante
.

100 a 500

Tarjeta de crédito Efectivo

Credito directo

=
[
=
B
=
=1]
=
B
=
=



iUsted reside o trabaja en el sector del sur de Quito?

Mo
|
;Que parametro considera importante cuando ingresa a un local comercial?
100
El
i 107 L1
100 80
59 50
8 B
] N e ] - |
Totalmente Muy Importante  Importante (3) Algo Poco Totaimente  Muy Importante  Importante (3) Algo Poco
Imiportante [5) ) importante (2]  importante (1) mportante (5) (4) mpartante (2]  impaortante (1)

123
100 100
&2 59 58 54
- - . 12 - - - -
0 I 0 [

Totalmente Muy Importante  Imiportante (3) Algo Poco Totalmente mpartante (3]  Muy Importante Algo Poco

Importante [5) ) importante (2)  importante (1) mpaortante (5) (4) mportante (] importante (1)

Mo 23 1B34%]

108
100 -
63
- - .
7
n _ I

Totalmente  Muy Importante  Importante (3) Algo Poco i 252 (91.64%)
Imiportante [5) i importante (2)  importante (1)




iUsted reside o trabaja en el sector del sur de Quito? ks
Mo

[

Seleccione un local comercial en cada opcion

13 "L:Ehlgl‘r-: . Paint Créditos econdmicos
S 52018.91%! Samsung o8 (35,9 1%
136 69.65%! Comandato
BE 22%
Import Music Computron . Artefacta Alma s Japd
9%135.-&-_"11 BT (3.65%1 Almacenes Japén 05 (30.91%) 1(r;|£:;3-;w=p:n

?1133.09%

Docubogar
£3 (156551

Import Val
50 (18.18%

- Comandato
Samsung 20 (37%
135 149.00%) e A

Almacenes Japon
58 (21.45%)

Radioshack
T2026.1.) Computren
Ferrisariata . D‘:;‘:J'I 142 15 1L64%) La Ganga
&0 15E.18%: - B 81 (29.45%)



Anexo 7: Propuesta Marketing Digital

-Objetivo: Posicionar a la marca La Victoria en la ciudad de Quito mediante

una estrategia digital.

-Inbound Marketing

Es una metodologia enfocada en comprender la manera cémo piensa el

consumidor, como interactia y como llega al momento ideal de compra,

basado en el contexto digital.

Es una manera estratégica de analizar como el posicionamiento puede influir
en la decisibn de consumo del publico objetivo, identificando oportunidades

para destacar a La Victoria de sus competidores y conquistar nuevos clientes.



1. Aprendizaje y
descubrimiento

4. Evaluacion de o
Reconocimiento

del problema

la compra

3. Consideracion
de la solucion

Marketing: Crea contenidos y medios para atraer y convertir clientes
potenciales, calificAndolos por perfil e interés y enviando las mejores

oportunidades para el equipo de ventas.

Ventas: Contacta las oportunidades, resuelve dudas, disefia la solucion del

problema y cierra la venta.



* El prospecto esta experimentado y expresando sintomas de un

==PERET problema u oportunidad.
reconocimi

» El prospecto tiene definido su problemay le ha dado un nombre
S
N
» El prospecto tiene la solucién o estrategia para su problema.
Etapa de
decision )

Estrategias

e Definicion de buyer person: Representacion ficticia del cliente ideal.
Esta basada en datos reales sobre el comportamiento y las
caracteristicas demograficas de los clientes.

e Definicion de agenda de contenido para redes sociales: Calendario
mensual estratégico con la distribuciébn de contenidos de anuncios
publicitarios con un enfoque en el publico definido para la comunicacion

e Definicion de palabras clave para estrategias de Google Ads:
palabras clave para ser la primera opcién de busqueda en Google.

Generacion de atraccion:

e Creatividad y disefio de artes para redes sociales, pautas y otros.
e Produccion de contenidos para redes sociales 7 posteos semanales.
e Desarrollo de 2 articulos para el blog por mes.

e Fotos del local, 1 vez por mes



¢ Publicidad pagada en Facebook, instagram y google ads.

e Mantenimiento de redes sociales
Relacion:

e Envio de 2 camparfas de email marketing por mes.
Venta:

e Calificacion de leads.

e Alineacion entre marketing y ventas.
Retencion:

e Email marketing
e Automatizacion de marketing

e Redes sociales
Analisis:

¢ |Informe de resultados en redes sociales

e Ajustes continuos

Inversion: $500 mensuales



Anexo 8: Gastos generales y gastos por depreciacién

GASTOS GENERALES -LA VICTORIA SUCURSAL QUITO

item Inicial Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
0 1 2 3 4 5
% Incremento 0 1.00% 1.00% 1.00% 1.00%

Gastos generales

Gastos de estrategias de mercadeo 6,000.00| 6,060.00f 6,120.00f 6,180.00( 6,240.00
Gastos de distibucion 1,200.00| 1,212.00{ 1,224.00( 1,236.00| 1,248.00
Gastos de promocién 4,830.00| 4,884.00 4,932.00| 4,980.00| 5,028.00
Gastos de comunicacion 6,500.04| 6,564.00f 6,624.00| 6,696.00( 6,768.00
Gastos de arriendo 24,000.00( 24,000.00| 24,000.00| 24,000.00| 24,000.00
Gasto de alicuota 20,000.04 [ 20,000.04| 20,000.04 0.00 0.00
Gastos de servicios basicos 3,600.00| 3,636.00( 3,672.00( 3,708.00( 3,744.00

DEPRECIACIONES - LA VICTORIA SUCURSAL QUITO

ftem Inicial Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
0 1 2 3 4 5
% Incremento 0 0 1.00% 1.00% 1.00% 1.00%
Costo de compra 2,500.00] 2,500.00] 2,500.00] 2,500.00] 2,500.00] 2,500.00
Gasto de depreciacion 0.00 833.33 833.33 833.33 833.33 833.32
Depreciacién acumulada 0.00 833.33] 1,666.67| 2,500.00 833.33| 1,666.65
Valor en libros 0.00]  1,666.67 833.33 0.00] 1,666.67 833.35
Activos no corrientes 2,500.00] 2,500.00] 2,500.00] 2500.00] 2,5500.00] 2,500.00
Depreciaciéon mensual total 000] 83333 833.33] 833.33] 83333] 833.32
Depreciacion acumulada total 000] 83333] 1666.67] 2,500.00] 833.33] 1,666.65







