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RESUMEN

El trabajo de titulacion corresponde a un plan de negocios cuyo objetivo es la
creacién de una empresa con el nombre “Emotions n’ Touch”, y su servicio

denominado Video Dating, que propone interrelaciones personales, como la
blusqueda de amistad o pareja ideal, mediante diferenciacion con la elaboracién
de videos personalizados, herramienta interactiva e interesante en el mercado,
ya que permite la visualizacion de la parte fisica y sentimental del prospecto a
elegir; ademas el servicio se complementa con el asesoramiento al cliente por
medio de tips que le indicaran cémo romper el hielo al momento de conocer a
la persona escogida. Dirigido a hombres y mujeres solteros/as, viudos/as,
separados/as y divorciados/as entre 18-55 afios.

El negocio pertenece a la Industria de “Actividades realizadas con fines
sociales: agencias encargadas de poner en contacto a personas que buscan
amistad o compafiia (ClIU)”; segun el Macroentorno constituido por:
Contribucion de la industria al Pib (con un crecimiento del 2.15%), Inflacion
(con un decrecimiento del -2.34%), tasa de interés (con un crecimiento del
0.02%), desempleo (con un decrecimiento de -0.20% en Quito, -0.51% en
Guayaquil y -0.16% en Cuenca) y el empleo (con un crecimiento de 1.04% en
Quito, 0.99% en Guayaquil y 1.46% en Cuenca) (datos promedio).

Dentro del Microentorno, la negociacidon entre proveedores, la variable
demografica, calidad de vida e investigacion de mercados, son variables
positivas; mientras que la amenaza de nuevos competidores, rivalidad entre
competidores, negociacidbn entre compradores e ingreso de productos
sustitutos son variables desfavorables.

La estructura de la empresa es vertical, liderada por el Gerente General con
canales de comunicacion directos. Las estrategias se plantean por area, la
principal estrategia aplicada es “penetracion de nicho” y usa herramientas
como la persuasiébn para captar nuevos clientes por medio de campafas
masivas publicitarias.

Para el andlisis del proyecto se utilizan escenarios: esperado, optimista y
pesimista, con apalancamiento y sin apalancamiento. En el escenario esperado
el VAN del proyecto desapalancado y apalancado es de $12.572,52 y
$ 15.091,64 respectivamente, mientras que el calculo de la TIR desapalancado
y apalancado es de 51% y 64% respectivamente. Todos los aspectos
analizados resultan positivos por lo cual se concluye que el proyecto es viable
y atractivo tanto para socios y futuros inversionistas.
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ABSTRACT

The goal of this business plan is the creation of a company which is called
ewmotions n’ Touch “Video Dating", in which people ( men or women

between 18-55 years old) can find friendship or an ideal couple; they can meet
the person by watching videos to visualize his or her physical appearance and
the sentimental side; in addition this service complements itself by giving
special advices to the client in order to make a successful date and tips;
because it is important to break the ice in the moment that the future prospect
would want to meet and then select the person; the purpose is to avoid the
shyness that everybody always has during the first date.

The business belongs to the “Industry of social activities: an agency which is
responsible to join people that are interested in finding love or looking for
friendship or company”.

According to the (Macro- economic) environment: the GDP (Gross Domestic
Product) contribution (with a 2.15% average growth), the inflation index (with a
-2.34% average reduction), the interest rates (with a  0.02% average growth),
the unemployment (with a -0,20% average reduction in Quito, -0,51% in
Guayaquil and- 0,16% in Cuenca) and employment rates (with a 1,04 average
growth in Quito, 0,99% in Guayaquil and 1,46% in Cuenca); all these variables
are favorable.

Within the (Micro- economic) environment, the demographic variable related
with the population, the quality of life, and the market investigation are favorable
variables, whereas the threat of new competitors, the rivalry among the
competitors and the negotiation between suppliers, buyers and the income of
substitutes products are unfavorable variables.

The company structure is vertical, leading by the General Manager which
makes a direct communication. The main strategy used is the penetration of
nich and important tools in order to persuade and catch new customers by
massive campaigns of advertising.

For this project analysis, it is necessary to use the expected, optimistic and
pessimistic scenarios with and without deft. In the expected Net Present Value
(NPV) scenario, the project without deft is $12.572,52 and $15.091,64 with deft,
while the Internal rate of return (IRR) in the expected scenario without deft is
51% and in the scenario with deaf is 64%.

All this values mentioned are positive so | can conclude that this project is
feasible according to the analysis performed; it appears that the project is viable
and attractive to prospective shareholders and investors.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1 JUSTIFICACION

Plan de negocios de una empresa de relaciones interpersonales, que ofrece un
servicio denominado Video Dating®, cuyo objetivo es la busqueda de personas
compatibles para establecer lazos afectivos de amistad o amor que permitan
encontrar la pareja ideal, utilizando herramientas audiovisuales (videos
personalizados); que muestran tanto la parte humana y sentimental como la fisica

de cada prospecto para posteriormente concretar el encuentro deseado.

El Video Dating, es un servicio dirigido a hombres y mujeres entre 18 a 55 afos,
solteros/as, viudos/as, separados/as o divorciados/as, que permite ampliar el circulo
social de una persona, mejorar la facilidad de expresion e improvisacién y aumentar
la seguridad personal complementada con asesorias extra por parte de expertos en
relaciones interpersonales, sacando a relucir lo mejor de cada persona de una

manera sincera y directa sin complejos o limitaciones.

En Ecuador existen empresas que brindan servicios de interrelaciones personales,
cada una con sus fortalezas y debilidades, sin embargo ninguna especializada en
compatibilidad o afinidad de personas, es decir son redes sociales de moda que
reflejan una tendencia masiva y poco exclusiva e inclusive se convierten en un

medio mas para publicitar productos o servicios en general.

Este plan de negocios servira de guia para cualquier persona interesada en la
investigacion del comportamiento humano referente a las relaciones afectivas,
contribuyendo a un mejor desenvolvimiento de las personas en sociedad, y evitar

problemas de comunicacion tan comunes en el medio actual.

! Video Dating, traduccion al espafiol: cita por videos



1.2 OBJETIVO DEL PLAN DE NEGOCIOS

1.2.1 Objetivo General

Crear una empresa dedicada y especializada a establecer lazos afectivos basados
en compatibilidad y afinidad entre hombres y mujeres, mediante videos
personalizados.

1.2.2 Objetivo Especifico

e Conocer la industria mas cercana al servicio propuesto segun el CIIU: “Otras
actividades realizadas con fines sociales: agencias encargadas de poner en
contacto a personas que buscan amistad o compafia”; para poder
determinar las variables macroecondémicas y microeconémicas que influyen
en el negocio.

¢ Identificar las necesidades, gustos y preferencias de los posibles clientes por
medio de una investigacion de mercados cualitativa y cuantitativa.

e Disefar el plan de negocios para crear la empresa de Video Dating que
satisfara las necesidades afectivas de potenciales clientes en la ciudad de
Quito.

e Definir y realizar un plan de Marketing por medio de estrategias y tacticas
eficaces para que el plan de negocios tenga efecto.

e Determinar la viabilidad financiera del negocio Video Dating.

e Elaborar un plan de contingencia para evitar futuros imprevistos.

1.3 HIPOTESIS

El servicio Video Dating dirigido a personas de estrato social medio ( 14,14%,
$1.601)%, medio alto (12,67%, $2.414)% alto (10,36%, $4300)* entre los 18 a 55
afios de edad; se crea con el objetivo de brindar un servicio de interrelaciones
personales por medio de videos personalizados para encontrar amistad o pareja

ideal teniendo en cuenta la compatibilidad, y afinidad de manera exclusiva, el mismo

2 Segun el Inec valores correspondientes a la poblacién-ingresos-Quito, Quintil 3 (Estrato medio)
¥ Seguin el Inec valores correspondientes a la poblacion-ingresos-Quito, Quintil 4 (Estrato medio-alto)
* Segun el Inec valores correspondientes a la poblacion-Ingresos-Quito, Quintil 5 (Estrato alto)
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facilitarda una mejor comunicacion entre personas y al mismo tiempo mayor

rentabilidad para la empresa y futuros accionistas.

1.4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Se realizara un estudio exploratorio y descriptivo en la ciudad de Quito para conocer
las nuevas necesidades en base a las relaciones afectivas, es decir, relaciones de
amor o de amistad, y la forma en la que las personas interactlian y se conocen unas

a otras para entablar las mismas.
Las etapas del estudio corresponden a:

Analisis del entorno.

e Investigacion de mercados.

e Disefio de la empresa.

e Elaboracion del plan de marketing.

e Analisis de la rentabilidad del proyecto.

Imprevistos.



CAPITULO Il

ESTUDIO DEL ENTORNO

2.1CLASIFICACION ACTIVIDADES ECONOMICAS

“Otras Actividades de tipo servicio N.C.P.”
ClIU 2009 — Sector
(09309)

Actividades realizadas con fines sociales: agencias
encargadas de poner en contacto a personas que — Industria

buscan amistad o compaiiia.
(O _9309.01)

Video Dating: Socializaciéon entre
personas para la busqueda de amistad o pareja — Negocio

Grafico 2.0
Fuente: Dan Thomas °
Realizado: Autora

Segun el ClIU, y sus clasificaciones, la empresa encaja en el sector de “Otras
actividades de tipo servicio N.C.P.” (No clasificados previamente), debido a que la

dinamica de la misma se basa en las relaciones interpersonales.

Asi mismo, la empresa pertenece a la “Industria de Actividades realizadas con fines
sociales: agencias encargadas de poner en contacto a personas que buscan
amistad o compafiia”’, ya que ofrece un servicio denominado Video Dating

(socializacion entre personas para la busqueda de amistad o pareja).

El negocio base de la empresa se denomina Video Dating; o videos por medio de
los cuales las personas que contratan el servicio podran conocer distintos
prospectos que mas se acoplen a sus requerimientos o compatibilidad ya sea para
encontrar amistad o una pareja estable. A la vez se podra contar también con
asesorias extra, que ayuden a superar la timidez o simplemente tips para que el

primer encuentro impresione y sea exitoso; factor que ayudard no solo en la

® THOMAS, Dan, El Sentido de los Negocios, Primera Edicion, Editorial Cecsa, 1995, México, p. 15 a 18
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eleccion definitiva del prospecto, sino también brindard& mayor seguridad a la

persona para entablar una conversacion sincera.

2.2MACROENTORNO
2.2.1 Pib

Industria de otras actividades de servicios sociales y personales

450,000

400,000
6.15% Crecimiento Promedio

350,000

300,000
200,000

150,000 -

100,000

50,000

0,000

1009 | 2010 | Prom
[prev) | [prev) | edio

’-k'!i.l:ont,ribucil:'ln Pib 115,92 |160,26|214,59 (262,64 |278,62 287,98 | 305,45 327,85 345,89 368,76 398,76 | 278,79

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

% crecimiento 38,00 [34,00 [2200| 608 | 336 | 607 (733 |ssn 651 813 | 615

Gréafico 2.1
Fuente: INEC
Realizado: Autora

Los componentes que conforman el sector de “Otras Actividades de tipo servicio
N.C.P” (no clasificados previamente), dentro de las actividades que contribuyen al
Pib, corresponden a la industria de “Otras actividades realizadas con fines sociales:
agencias encargadas de poner en contacto a personas que buscan amistad o
companfia”; sin embargo al carecer de informacién correspondiente a la industria
especifica de Video Dating, se toma en cuenta la informacion de la industria
mencionada anteriormente.

Es asi que el crecimiento de la industria més cercana, refleja un 6.15% promedio
anual “desde el afio 2000 al 2009 (Banco Central del Ecuador, 2009), pero para
objeto del analisis del crecimiento de la industria de interés se estima un 2.15%

promedio anual (35% de la industria), debido a que esta clasificacién del Pib,
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engloba otro tipo de actividades que no son directamente relacionadas al analisis

pertinente.

2.2.2 Inflacion

25

20 \

- -2.34% Decrecimiento Promedio Anual

10 \ /\

5 ‘

0

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 |Prom.
== % de inflacion | 22,44 | 9,36 | 6,07 | 195 | 3,14 | 287 | 3,32 | 883 | 3,71 | 685
% Decrecimiento 13,08 |-3,29 | 412 | 1,19 |-0,27 | 045 | 551 |-5,12 | -2,34
Gréfico 2.2

Fuente: Banco Central del Ecuador
Realizado: Autora

“La inflacion promedio anual desde el afio 2001 al afio 2009 refleja un 6,85% vy el
porcentaje de decrecimiento promedio anual se situd en -2,34%" (Banco Central
del Ecuador 2009); por lo tanto se puede observar que afio a afio la tendencia ha
sido a la baja desde el afio 2002. En el afio 2001 la inflacion fue de 22.44%,
incremento causado por la adopcion de la dolarizacion como moneda en la
economia ecuatoriana, hasta llegar al afio 2008 a un 8.83% anual, por el incremento

de los precios de los alimentos y de los derivados de petroleo.

En el grafico se puede observar una disminucion en la inflacion desde el afio 2002;
las consecuencias de estas variaciones repercuten en el precio de los productos
causando aumento en la adquisicion de los mismos; esto genera una mayor
tranquilidad en la poblacion ya que tendra mayor acceso a adquirir mas productos

por contar con mas dinero para hacerlo; el indice de inflacion es un referente que
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diagnostica un resultado positivo en este afio con relacion al servicio que propone la

empresa.

2.2.2 Tasade interés

20,00

18,00

16,00

14,00

12,00

Ny

10,00

0.07 % de Crecimients Promedio Anual

8,00

6,00

4,00

2,00

0,00

2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | Prom.

= % Tasa Interés

17,30 | 1466 | 12,00 | 12,05 | 18,00 | 15,17 | 17,40 | 15,23

% Crecimiento

-264 |-266 0,05 595 |[-2,83 2,23 0,02

Gréafico 2.3
Fuente:BCE
Realizado: Autora

El porcentaje de tasas de interés promedio para “Créditos de consumo”, desde el

afio 2003 al afio 2009 se ha incrementado en un 0,02% promedio anual, con una
tasa de interés en el afio 2009 de 17,40%°.

Se obtiene un promedio desde el afio 2003 al 2009 del 15,23%; cuyo resultado es

desfavorable ya que el

incremento anual de esta tasa, origina un mayor gasto

financiero del préstamo a futuro que se desea adquirir, pero a pesar de este

incremento, el crédito permite incentivar la inversion, ya que mientras mas inversion

exista, mayor consumo y crecimiento de la economia se genera.

6Banco del Pichincha, Crédito Preciso

, http://wwwp1.pichincha.com/web/servicios.php?ID=45, 2009, 03-10-09,

p. 01


http://wwwp1.pichincha.com/web/servicios.php?ID=45

2.2.4 Desempleo Quito, Guayaquil, Cuenca

16,00
14,00 R,
\ Decree. Promedio -0.51% Guayagui
12,00 (luito
10,00 lecrer.

Promedio -0,20%

8,00 -
6,00 \/
4,00
Decrec. Promedio -0.16 % Coenca
2,00
0.00 2009 | 2010
2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 Prom.
(prev) | (prev)
—— % Quito 943 | 880 | 755 | 6,30 | 605 | 750 | 850 | 800 | 7,77
% decrecimiento 063 | -1,25 | -1,25 | 0,25 | 145 | 1,00 | -050 | -0,20
—g— % Guayaquil 1454 | 1107 | 900 | 9§30 | 910 | 969 | 1096 | 11,00 | 10,58
% decrecimiento -347 | -207 | 030 | 020 | 0,59 | 1,27 | 004 | -051
—&— % Cuenca 811 7.85 457 6,60 498 6,10 8,00 7.00 6,65
% decrecimiento 0,26 | -3,28 2,03 -1,62 1,12 1,90 =100 | <016

Gréfico 2.4
Fuente: INEC
Realizado: Autora

La variacion del desempleo en Quito, como se puede ver en el grafico, en el periodo
comprendido entre el “2003 al 2009 (previsto), mantuvo un promedio del -0,20%,

mientras que Guayaquil tuvo un -0,51% y Cuenca el -0,16%".(Inec 2009)

Segun el promedio analizado, la ciudad que cuenta con un indice mayor de
desempleo es Guayaquil, seguida por Quito y por ultimo Cuenca.
Asi se puede concluir que los mercados preferentes para poner en marcha el

servicio de Video Dating son Quito, Cuenca y Guayaquil respectivamente.



2.2.5 Empleo Quito, Guayaquil, Cuenca

70
60 4 - Creciiento Promedio | 46% Coenca
Crecimienta Promedio |,04% Outo
50 _’ﬁ‘v

40 - :
" Crecimiento Promedio 0,33% Guayaqu
20
10 -
0
2009 | 2010
2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 Prom.
(prev) | (prev)
—4—% Quito 45,25 | 50,84 | 46,85 47,84 | 56,25 (51,71 | 506 | 52,5 | 50,23
% Crecimiento 559 [-399 | 099 | 841 |-454 [-111| 19 | 1,04

—@—- % Guayaquil | 33,08 | 37,96 | 39,04 [ 39,16 | 42,96 | 44,63 | 433 | 40 |40,02

% Crecimiento 488 | 108 | 012 | 38 | 167 |-133 | -3,3 | 0,99
—g— % Cuenca 38,78 | 43,77 | 42,24 | 35,92 | 53,25 | 60,54 | 48,45 (49,01 | 46,50
% Crecimiento 499 |(-153(-632|17,33| 7,29 |-12,09| 0,56 | 1,46
Grafico 2.5
Fuente: INEC

Reaizado: Autora

Se observa que el indice de crecimiento promedio del empleo, desde el 2003 al
2009 (previsto), en la “ciudad de Quito se ubica en un 1,04%, seguida por Guayaquil
con el 0,99% y Cuenca con 1,46%” (Inec 2009) .

Por lo tanto las ciudades que vendrian a ser las mas importantes o convenientes
para el negocio son Quito y Cuenca, debido a que cuentan con un mayor porcentaje
promedio. Se prevee en el 2009 una tendencia a la baja, que resulta un tanto

negativo para la empresa.
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2.3 VARIABLE DEMOGRAFICA

2.3.1 Poblacion y Crecimiento Quito, Guayaquil y Cuenca

Poblacion del Ecuador

Mediante datos estadisticos, la poblacion estimada del Ecuador es de
“14°118, 520 (actualizado hasta Enero 2010) y la tasa de crecimiento es del 2,1% (
2001 a 2009)“ (Nutrinet, 2009).

2.500.000 — :
Guayaqul 7. 04% Crec. Prumrsdlg-_ - - - =
2.000.000 -
(uitn 7.09% Crec. Promedio
1.500.000
1.000.000
Coenca 1.71% Crec. Promedio
500.000 —
0

2002 | 2010 | Prome

2003 2004 2005 2006 2007 2008 .
prev) | (prev) dio

—4— Quito (miles) 15951419791 |2.007.3|2.036.2 20646 |20934 (21225(2.151.9 (20508

% crecimiento 142 143 1,44 1,39 1,40 1,30 1,39 6,88 2,09

- Guayaquil (miles) |2 1385 |2.158.7(2.1815|2.206.2 (2328322527 (2278723064 (22189
% crecimiento 0,85 1,05 1,13 1,00 1,09 1,15 1,22 8,68 2,04

—&— Cuenca(miles) |4383811446457/454 372|462.285471.072/479.614 487901495 776466982

¥ crecimiento 1,84 1,77 1,74 1,50 1,81 1,73 1,61 1,23 1,71

Gréafico 2.6

Fuente: INEC
Realizado: Autora

El porcentaje de crecimiento anual de la poblacion de las tres ciudades mas
importantes del Ecuador, ubica a “Quito en primer lugar con un 2,09% seguido de
Guayaquil con un 2,04% y Cuenca cuenta con 1,71%” (Inec, 2009) en promedio.

De acuerdo a los porcentajes resultantes se puede concluir que la ciudad con el
mayor crecimiento de poblacién es Quito, seguida de Guayaquil y por ultimo

Cuenca.


http://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_soc/cen_pob_viv
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2.3.2 Calidad de Vida

140,0
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00 = /
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=== [ngreso dolares/anual | 98,0 | 100,0 | 103,0 | 106,0 | 111,0 | 120,0 | 125,0 | 109,0

% Crecimiento 204 | 300 | 291 | 472 | 8,11 | 417 | 4,00 4,14

Grafico 2.7

Fuente: Banco Central del Ecuador
Realizado: Autora

El porcentaje de crecimiento promedio anual correspondiente al salario de
trabajadores del segmento perteneciente al personal ocupado en el Ecuador, (en
valores reales), como se puede observar en el grafico, en el periodo comprendido
entre el afio 2003 al 2009 (previsto) es de 4,14%” (Banco Central del Ecuador,
2009); este célculo conlleva a resultados positivos debido a que afio tras afio, el

valor del salario esta en aumento porque estamos dolarizados.

2.4 VARIABLE TECNOLOGICA

2.4.1 Tecnologia

Los recursos tecnoldgicos de mayor importancia que se utilizaran en la empresa,
son principalmente recursos visuales como: retroproyectores, video conferencia,
video llamadas, proyeccion de imagenes a tamafio real, cadmara de video

profesional y el respectivos software (photoshop, moviemaker), ademas de
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maniquies regulables (mejor percepcion de la estatura del prospecto); todos estos

ayudaran al momento de la eleccion.

2.5VARIABLE CULTURAL

2.5.1 Cultura ecuatoriana
La cultura ecuatoriana es muy rica en valores y la calidez entre personas es muy

“

caracteristica; “el ecuatoriano pone mucha atencion a la confianza, a los
sentimientos y percepciones, dando gran importancia a su familia y a los lazos

afectivos con otras personas. “ (Amcham Consulting & Networking, 2009).

Los factores que influyen en el comportamiento de los individuos, estan
relacionados con variables psicoldgicas que se relacionan con la personalidad, la
cual refleja la forma de pensar, la forma de vestirse y la forma como se comporta el
individuo en la interaccion con su entorno; ademas “la motivacion constituye un
factor indispensable al momento de la eleccion, porque es un impulso que permite
tomar decisiones para satisfacer las necesidades que pueden ser latentes e

intensas.” (Amcham Consulting & Networking, 2009).

Asi mismo la poblacidbn ecuatoriana, tiene un comportamiento conservador
(Amcham Consulting & Networking, 2009), aspecto que se lo puede palpar mas
claramente en las generaciones mas adultas, lo que limita en parte la interaccién en
su circulo social tradicional, por lo tanto busca opciones mas discretas para poder
interrelacionarse. Sin embargo las generaciones actuales muestran mas apertura,

son mas alegres y joviales y no tienen problema alguno en interactuar entre ellos.

En todo caso la empresa dara cabida tanto a personas conservadoras como
alegres, ya que para ambas se contard con discrecion, personalizacién y
exclusividad por parte de la empresa, no en vano los empleados que trabajen en la
empresa obligatoriamente firman un contrato de confidencialidad, en el cual
aceptan no divulgar ningun asunto concerniente a los prospectos, empresa 0 su
trabajo. De la misma manera los prospectos deben llenar un contrato de compra de
servicios en el cual se estipula la anulacién de todo proceso ya realizado, en caso

de cometer alguna falta grave o mentiras realizadas con la contraparte.
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2.6 VARIABLE LEGAL

2.6.1 Requisitos para la constitucion de la compafiia

YV V V V V V V V V VY

Superintendencia de Compaifiias:

El nombre

Solicitud de aprobacién

El objeto social

El origen de la Inversion

Forma de constitucion

Capacidad

NuUmeros de accionistas

Capital

“Capital minimo” (Superintendencia de Compaiiias, 2009) Ver Anexo B1

SRI (Servicio de Rentas Internas): “Obtencion del Ruc y pago de impuestos a
tiempo junto a declaraciones claras y reales ademas de emision de facturas
avaladas por el ente para evitar la clausura”. ( Servicio de Rentas
Internas) Ver Anexo B2

Permiso de rotulacion y publicidad exterior, que me otorga la Administracion
Zonal del municipio de Quito para la colocacién del rétulo con el nombre de la
empresa.

“Licencia unica de funcionamiento y Patente Municipal: otorgada por el
Distrito Metropolitano para cumplir los requisitos de la Administracion Zonal”,
Inspeccion del Cuerpo de Bomberos del Distrito Metropolitano de Quito,
Certificacion de inscripcion del nombre de la empresa en el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) para evitar cualquier imitacion de
la imagen empresarial. (Empresa Metropolitana Quito Turismo, 2009). Ver
Anexo B4

Inscripcion y Notarizacion de las escrituras para la constitucion de la
compafia.

Inscripcion de los empleados al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
para recibir beneficios de ley.

“Solicitud a las empresas crediticias del pais para obtener los cédigos de
establecimiento de las distintas tarjetas de crédito a utilizar.

“(Superintendencia de Companias, 2009)
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2.7. MICROENTORNO

2.7.1 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

—l
v

- == - =
T

Tabla 2.8
Fuente : PORTER, Michael
Realizado: Autora

e ‘“La amenaza de entrada de nuevos competidores” (Managers Magazine,
2009) es alta porque las barreras para ingresar al mercado son bajas, la
inversion es minima; la misma se convierte en ventaja para los nuevos
competidores porque el mercado es muy atractivo y prevé una alta
rentabilidad.

e Larivalidad entre competidores existentes es alta, porque en el mercado
ecuatoriano hay numerosas empresas, que se dedican a brindar servicios de
relaciones interpersonales, pero ninguna especializada en la compatibilidad y

afinidad de los futuros prospectos.

Competencia Nacional: Weekends out. competencia Internacional: (Redes
sociales), Matchmaking.com, date.com, datefind.com, hi5, Facebook, amigos.com,

match.com, plentyoffish.com, latinamericancupid.com



15

Precios de la Competencia Indirecta

Weekends Out

Membresia anual= $37,40
e Eventos “Weekends Out” para citas Speed Dating (reunion de 30 a 40
personas)
Hombres: $15
Mujeres: $10

e Café para 2 ( eventos mas privados en el cual interacttan un modelador y las
parejas que tuvieron gustos afines luego del primer encuentro)
Requisito primordial: pago de la membresia
Hombres: $15
Mujeres: $10

e Encuentros bailables (luego de una charla, de acuerdo a la afinidad los
participantes bailan con la persona de interés).
Hombres: $15
Mujeres: $10

e Encuentro mini - “Speed Dating”’( se reunen de 12 a 20 personas para que ,
mitad hombres mitad mujeres de edades similares).
Hombres: $15
Mujeres: $10

Para cada evento en el cual se realice el “Speed Dating”, siempre se deben
cancelar los valores que se estipularon anteriormente, la entrada no cubre el
consumo de bebidas o comida, dentro de las discotecas o cafés; ademas de la

cancelacion anual por ser miembro de esta empresa.

Latinamerican Cupid : Plantea la cancelacion de $25 dolares cada mes para

poder mantener una conversacion o el envio de mensajes con las personas de
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interés; e inclusive tendran que canelar este valor aunque no estén satisfechos con

la seleccidén que la empresa ha realizado por medio de una pagina web.

Match.com: Cuentan con diferentes precios segun el tiempo que el cliente desee
estar en contacto con las chicos/as de interés; los precios se tendran que cancelar
cada mes via tarjeta de crédito para poder mantenerse en contacto sin garantizar la
satisfaccion por parte de los compradores. El precio durante un mes es de $34,99,
por tres meses es de $19,99 cada mes y por 6 meses es de $16,99 cada mes.

e El poder de negociacion con los proveedores, es bajo, debido a que
muchos de ellos, son quienes van a proporcionar recursos utilizados para el

funcionamiento de la empresa.

- Proveedor de equipos de computacion, mantenimiento y actualizacion a los
Mismos.

- Proveedor de bebidas gaseosas y refrescos para los clientes.

- Proveedor de Internet.

- Medios de difusion: periodicos, paginas web, flyers, afiches, tarjetas, medios

televisivos y vallas publicitarias.

e El poder de negociacion de compradores, es alto, los clientes cuentan con
varias alternativas para conocer personas, pero ninguna especializada; lo
mas comun en este ambito se relaciona con chats en el Internet y salidas
comunes.

e La amenaza de ingreso de productos sustitutos, es alta, porque a pesar
de que existen pocas empresas en el mercado, cuentan a través de Internet

con servicios gratuitos para buscar amistad o pareja estable.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1.1 Definicién del tema

Elaboracion de un plan de negocios que oferte un servicio denominado Video
Dating, en el cual las personas pueden encontrar amistad o buscar una pareja
estable, compatible y a fin a sus gustos, de una manera interactiva, original e

interesante por medio de videos personalizados.

3.1.2 Planteamiento del problema

Los quitefios estaran de acuerdo en adquirir este servicio poco explotado en el

mercado?

Objetivo General

e Conocer si el servicio de Video Dating satisfara los gustos de la poblacion
objetivo de la ciudad de Quito.

Objetivos Especificos

e Investigar cual es el segmento de mercado que mas acogida tendria este
servicio.

e Conocer cual segmento de la poblacion objetivo podra adquirir con mayor
facilidad este servicio.

¢ Identificar el tipo de servicio que ofrece la competencia indirecta en la ciudad
de Quito, para establecer estrategias de marketing.

e Conocer los gustos y preferencias de los quitefios/as.

e Conocer si el servicio Video Dating satisfard los gustos de quitefios/as
solteros/as viudos/as, separados/as y divorciados/as.

e Conocer el medio de comunicacion ideal para la difusion del Video Dating.

¢ Identificar qué factores podrian influir al momento de adquirir este servicio.
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3.2 PROBLEMA GERENCIAL

¢ Qué debo hacer para que este servicio denominado Video Dating, con el cual se
puede conocer personas para entablar una amistad o la busqueda de una pareja

estable, satisfara a la poblacién objetivo? .

3.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADQOS

Conocer los gustos y necesidades de relacion de los clientes potenciales, las
nuevas tendencias en cuanto al conocimiento de nuevos prospectos, clave de

busqueda de valores agregados y una satisfaccion completa de las expectativas.

3.4 TIPO DE INVESTIGACION

3.4.1 Investigacion Cualitativa (exploratoria)

Objetivo General: Conocer por medio de muestras pequefias, conocimientos

cualitativos y comprension del entorno del problema.
Entrevistas a expertos
Objetivo General

e Investigar por medio de opiniones de varios expertos, las razones y

justificaciones que determinen la viabilidad del negocio en el pais.
Objetivo Especifico

e Discutir con expertos sobre ventajas, desventajas y sugerencias relacionadas

con el servicio.
Perfiles entrevistados y Focus Group
Entrevista 1:
Svetlana Peskova

Gerente de la empresa Weekends out “ Speed Dating’

NUmeros telefénicos:
223 78 56
254 8026
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Conclusion de la entrevista de la competencia indirecta. “Speed Dating”, y la

aceptacion de este nuevo servicio denominado Video Dating

De acuerdo a la entrevista realizada a la experta (Gerente de la competencia
indirecta de la empresa “Weekends Out”), opina que este tipo de servicios no ha
tenido suficiente difusibn en el pais, por lo que solo existe en el mercado
ecuatoriano su empresa, que opera desde hace 6 afos, y que a pesar de esto,

mucha gente no conoce de la existencia de la misma.

Mediante el analisis se concluye que el “Speed Dating” es un evento que se practica
a nivel nacional e internacional como una forma moderna de relacionarse; y que por
medio de éste, se conoce personas en un tiempo limitado para que exista mas
confianza y poder entablar una conversacién de una manera rapida (de 5 hasta 10
minutos); sin embargo muchas veces es dificil romper el hielo por la timidez
existente.

La experta opina, que este tipo de servicio esta dirigido al estrato medio, medio alto
y alto; los perfiles de las personas, van desde universitarios a ejecutivos, que han
llegado a una edad en la cual todavia no han encontrado una pareja estable.
Ademas se le cuestiond acerca de la posible acogida que tendria un servicio de
interrelaciones personales exclusivo y personalizado en la ciudad de Quito; a lo que
la experta concluyé que ese tipo de servicios tendria buena acogida por ser un
nuevo concepto para conocer personas y posibles parejas; ademas que deberia ser
necesario no solo en Quito, sino en mas ciudades del Ecuador, de esta forma
personas solteras, divorciadas, viudas o separadas, podrian satisfacer sus

necesidades basicas en cuanto al amor y a la sociabilizacién se refiere.
Entrevista 2:

Andrés Arroyo Psicologo Industrial

Numero telefonico: 092507130

Conclusion del Psicélogo Industrial con respecto a Video Dating.
La cultura ecuatoriana es conservadora aun y esto impide la apertura de la gente
hacia este tipo de servicios, sin embargo gracias a la globalizacién y a los cambios

culturales, las formas de conocer personas han cambiado mucho, debido a la
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introduccion del internet, medio por el cual las relaciones interpersonales se han
facilitado e incrementado.

Esta idea se crea por una necesidad de comunicacion entre personas para mejorar
las relaciones interpersonales y por contar con empresas relacionadas a la idea que
usted propone, este servicio tendria gran acogida por el concepto de utilizar
herramientas importantes como lo son, los videos, personalizacién y exclusividad,
ademds un factor clave que influiria en la adquisicion de este tipo de servicios seria
la curiosidad que sienten las personas en experimentar nuevas sensaciones, ideas,

aventuras y expresar sus sentimientos.

Es asi que, aquellas personas que desean profesar o declarar su amor a otra, ya
sean timidas, introvertidas o ya sea por falta de tiempo o falta de esperanza de
conseguir a la persona ideal, podran recurrir a este servicio para demostrar que Si

es factible lograrlo, sin importar condicién social
Focus Group
Objetivo General

e Investigar sobre los gustos y preferencias de los participantes, para asi
conocer sus opiniones respecto al servicio que se plantea, por medio de

sesiones interactivas.
Objetivos Especificos

e Conocer cudl seria el impacto que podria tener la adquisicién de este servicio

en las personas.
e Conocer la aceptacion de un posible precio.
e Conocer si el segmento de 18 a 55 afios es el idoneo.
Datos personales participantes Focus Group Ver Anexo C1
Conclusiones

e Con relacion a las personas voluntarias participantes en los Focus Groups,
opinan que este tipo de servicios si puede funcionar en el mercado, porque
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cuenta con una diferenciacion de servicio, lo que la diferencia de las del resto

del mercado.

e Piensan que este tipo de servicios pueden funcionar de mejor manera en
personas entre 29 afos en adelante de estrato social medio, medio alto y

alto.

¢ Opinan que pueden tener mas quimica con alguien, si antes del encuentro la
ven por medio de un video, en el cual visualicen a la persona tanto fisica
como sentimentalmente; es una idea original que no se ha escuchado en el

mercado.

e Propusieron segmentar los precios de acuerdo a la edad y al poder
adquisitivo de la persona, para que los precios mas bajos sean mas

asequibles.

e Las personas comprendidas entre los 18 a 25 afios, estarian dispuestos a

pagar $25 dolares por este servicio.

e Las personas comprendidas entre los 26 a 33 afios, estarian dispuestos a

pagar $34 dolares por este servicio.

e Las personas comprendidas entre los 34 a 55 afios, estarian dispuestos a

pagar $37 dolares por este servicio.

Por medio de las conclusiones del Focus Group y entrevistas, los precios se
segmentaron de acuerdo a la edad y se determinaron asi:

PRECIO PAQUETES Y SERVICIOS EXTRAS
PRECIO/
NOMBRE PAQUETES EDAD AR CANTIDAD/VIDEOS HEECLO [ eE =ohld
VIDEOS EXTRA
ADICIONALES

5 VIDEOS 5 VIDEOS
Chamos curiosos 18-25 $22,99 $ 15,99 $24,99
Profesionales del amor 26-33 $30,99 $19,99 $27,99
Maduritos interesantes 34-55 $39,99 $ 25,99 $29,99

Tabla 3.0

Realizado: Autora
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3.4.2 Investigacion Cuantitativa (concluyente)

Objetivo General: Conocer las opiniones de las personas encuestadas sobre el
servicio Video Dating, por medio de una cuantificacion de datos en rangos y

porcentajes, los cuales dardn como resultado una mejor toma de decisiones.
Encuesta

» Formato de encuesta Ver Anexo C2

» Graficos de tabulacion Ver Anexo C4
Objetivo General

¢ Investigar en términos de cantidad por medio de preguntas cerradas si existe

interés alguno en adquirir este servicio.
Objetivo Especifico

e Conocer cual segmento es el mas apropiado para formar parte de la

poblacion objetivo.

e Investigar si la ciudad de Quito es la mas idénea para poner en marcha el

negocio.

Para la realizacion de la encuesta piloto, se tomaron en cuenta 10 encuestas, de las
cuales 6 fueron recepciones y 4 rechazos.
De acuerdo al calculo de la muestra el nimero total de encuestas fueron 368. Ver

Anexo C3 Tabla 3.1

Resultados o Conclusiones de la encuesta:

Las encuestas, dirigidas al segmento de la poblacion objetivo entre los 18 a 55
afos de edad, y de estado civil solteros/as, divorciados/as, separados/as y viudos
dentro de los estratos sociales medio, medio alto y alto, con un total de 368

realizadas, arrojaron los siguientes resultados o conclusiones:

Antecedentes: Del total del numero de encuestas (368) en relaciéon a distintos

niveles de formacién como Instrucciéon Secundaria, Superior y Postgrado se obtiene



23

que el nivel secundario cubre el 6,53% del total correspondiente a 24 personas,

mientras que dentro del nivel de formacién correspondiente a Instruccién Superior

(universidad), convirtiéndose en el segmento mayoritario se obtiene un 70,65%

correspondiente a 260 personas del total y finalmente los de Instruccién Postgrado

(maestria) con de 22,82% del total correspondiente a 84 personas.

Conclusiones instruccion Secundaria:

Dentro de este segmento el 86% conoce personas en lugares como
cafeterias mientras que minoritariamente el 1% de este segmento se
interrelaciona con otras personas dentro de lugares como una universidad.
De acuerdo al interés o al no de conocer personas actualmente un 83%, es
decir la mayoria si le interesaria, mientras tanto al 17% no.

Se pregunta acerca del propdsito para conocer personas, y las respuestas en
un 83% que representa a la mayoria esté ciertamente en basqueda de pareja
y el 17% estaria en busqueda de amistad o de aumentar su circulo social de
amigos.

En cuanto a la eleccion del mejor prospecto para una cita ideal, al 70% le
interesaria conocer personas extrovertidas o abiertas y a ninguna persona
dentro de esta pregunta le gustaria conocer ni personas adultas ni
intelectuales.

Con relacién al estado civil de preferencia al momento de conocer a alguien,
el 98% opind que les interesaria las personas solteras, algo que resulta
particularmente interesante ya que abarca casi la totalidad de la preferencia,
y por lo tanto se deduce que el estado civil es muy importante al momento de
conocer a alguien y mas aun en la biasqueda de pareja, ya que al resto de
encuestados tan solo en un 2% les interesaria los separados y a ninguno le
interesaria ni viudos, ni divorciados.

Con respecto al propdsito de conocer a otra persona, al 52% de este
segmento le interesaria encontrar quimica, compatibilidad, afinidad con el
sexo opuesto mientras que tan solo al 1% le gustaria obtener sus datos
basicos, por lo tanto la tendencia a la estabilidad de pareja resulta positiva.
Con relacién al medio por el cual més les interesaria conocer personas, al

54% si les agradaria hacerlo por medio de la visualizacion de videos
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personalizados (como o propone ewotions n’Touch) y solamente al 1% les

gustaria conocer personas por medio de anuncios de television.

El 72% de este segmento adquiriria este servicio por curiosidad, al 1% no le
gustaria conocer gente extranjera, y nadie lo adquiriria por hobbie.

Al 57% le atrae un servicio exclusivo y personalizado en cambio al 43% no le
atraeria esta idea.

Con relacién al nombre més popular o mas escogido para este servicio, el un

57% eligi6 como mejor opcién el nombre de “Bwotions n’Touch” y al 13%

les agrado como segunda opcion el nombre “Together More”.

De acuerdo a la cantidad de horas de trabajo diarias, el 99% trabaja 4 horas
al dia y ninguno trabaja 8 horas o mas diarias.

Asi también de acuerdo a la cantidad de horas o uso de internet en forma
diaria, el 56% lo utiliza entre 3 a 4 horas diarias y el 15% entre 5 a 9 horas.

El 55% de este segmento sugiere que el mejor medio de difusion para este
servicio seria mediante anuncios por medio de paginas web y el 14% opina
por medio de comerciales de television seria mas efectivo.

En cuanto a gastos en diversion, se obtuvo que el 97% gasta por cada noche
de diversion entre $15 a $25 y el 3% de $26 a $36.

Con relaciéon al gasto mensual asi mismo relacionado a diversion el 85%
gasta de $30 a $40 ddlares mensuales mientras que el 1% de $70 a $100.

De acuerdo al valor que accederian a pagar por el servicio Video Dating, el
99% pagaria el menor valor dentro de la encuesta que es de $25 a $30 y el
1% de $31 a $36.

Para el pago de una asesoria extra, en caso de necesitarla, el 98% pagaria
entre $20 a $28 ddblares y el 2% de $29 a $37.

Conclusiones Instruccion Superior:

Dentro de este segmento el 65% conoce personas en lugares como bares,
mientras que minoritariamente el 2% de este segmento se interrelaciona con

personas en cafeterias.
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De acuerdo al interés o al no de conocer personas actualmente un 93%, es
decir la mayoria si le interesaria, mientras tanto al 7% no.

Se pregunta acerca del propdsito para conocer personas, y las respuestas en
un 85% que representa a la mayoria esta ciertamente en busqueda de pareja
y el 15% estaria en busqueda de amistad o de aumentar su circulo social de
amigos.

En cuanto a la eleccion del mejor prospecto para una cita ideal, al 79% le
interesaria conocer personas extrovertidas o abiertas y solo al 4% le gustaria
conocer personas adultas e intelectuales.

Con relacién al estado civil de preferencia al momento de conocer a alguien,
el 98% opind que les interesaria las personas solteras, algo que resulta
particularmente interesante ya que abarca casi la totalidad de la preferencia,
y por lo tanto se deduce que el estado civil es muy importante al momento de
conocer a alguien y mas aun en la biusqueda de pareja, ya que al resto de
encuestados tan solo en un 1% les interesaria los separados y a ninguno le
interesaria ni viudos, ni divorciados.

Con respecto al propésito de conocer a otra persona, al 65% de este
segmento le interesaria concretar una cita ideal con el sexo opuesto
mientras que tan solo al 1% le gustaria obtener sus datos basicos, por lo
tanto la tendencia a la estabilidad de pareja resulta positiva.

Con relacién al medio por el cual mas les interesaria conocer personas, al
60% si les agradaria hacerlo por medio de la visualizacion de videos

personalizados (como lo propone Ewwotions n’Touch) y solamente al 5%

les gustaria conocer personas por medio de anuncios por television.

El 65% de este segmento adquiriria este servicio por realizar una actividad
diferente, al 1% no le gustaria conocer gente extranjera.

Al 93% le atrae un servicio exclusivo y personalizado en cambio al 7% no le
atraeria esta idea.

Con relacién al nombre mas popular o mas escogido para este servicio, el un

75% eligi6 como mejor opcion el nombre de “EBwmotions w’ Touch” y al 6%

les agrado como segunda opcion el nombre “The Sweatest Love”.
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De acuerdo a la cantidad de horas de trabajo diarias, el 69% trabaja 4 horas
al diay el 7% trabaja 8 horas diarias.

Asi también de acuerdo a la cantidad de horas o uso de internet en forma
diaria, el 65% lo utiliza entre 3 a 4 horas diarias y el 5% entre 5 a 9 horas.

El 51% de este segmento sugiere que el mejor medio de difusion para este
servicio seria mediante anuncios por medio de paginas web mientras que el
2% opina por medio de comerciales de television seria mas efectivo.

En cuanto a gastos en diversion, se obtuvo que el 85% gasta por cada noche
de diversion entre $15 a $25 y el 2% entre $37 a $47.

Con relacién al gasto mensual asi mismo relacionado a diversion el 76%
gasta de $50 a $60 ddlares mensuales mientras que el 1% mas de $100.

De acuerdo al valor que accederian a pagar por el servicio Video Dating, el
89% pagaria el menor valor dentro de la encuesta que es de $25 a $30 y el
4% de $37 a $47.

Para el pago de una asesoria extra, en caso de necesitarla, el 95% pagaria
entre $20 a $28 ddlares y el 2% de $38 a $46.

Conclusiones instruccion Postgrado (maestria)

Dentro de este segmento el 61% conoce personas en lugares como bares,
mientras que minoritariamente el 5% de este segmento conocen personas en
cafeterias.

De acuerdo al interés o al no de conocer personas actualmente un 97%, es
decir la mayoria si le interesaria, mientras tanto al 3% no.

Se pregunta acerca del propdsito para conocer personas y las respuestas en
un 98% que representa a la mayoria esta ciertamente en busqueda de pareja
y el 2% estaria en busqueda de amistad o aumentar su circulo social de
amigos.

En cuanto a la eleccion del mejor prospecto para una cita ideal, al 57% le
interesaria conocer personas extrovertidas o abiertas y solo al 4% le gustaria
conocer personas intelectuales.

Con relacién al estado civil de preferencia al momento de conocer a alguien,
el 75% opind que les interesaria las personas solteras, algo que resulta

particularmente interesante ya que abarca casi la totalidad de la preferencia,
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y por lo tanto se deduce que el estado civil es muy importante al momento de
conocer a alguien y mas aun en la busqueda de pareja, ya que al resto de
encuestados tan solo en un 5% les interesaria los separados y a ninguno le
interesaria ni viudos, ni divorciados.

Con respecto al propoésito de conocer a otra persona, al 73% de este
segmento le interesaria concretar una cita ideal con el sexo opuesto
mientras que tan solo al 5% le gustaria ampliar su circulo de amistad.

Con relacion al medio por el cual mas les interesaria conocer personas, al
87% si les agradaria hacerlo por medio de la visualizacion de videos

personalizados (como lo propone Ewmotions w’Touch) y solamente al 4%

les gustaria conocer personas por medio de anuncios por television.

El 52% de este segmento adquiriria este servicio por curiosidad diferente, al
4% no le gustaria conocer gente extranjera.

Al 91% le atrae un servicio exclusivo y personalizado en cambio al 9% no le
atraeria esta propuesta.

Con relacién al nombre més popular o mas escogido para este servicio, el un

72% eligi6 como mejor opcion el nombre de “Bwotions w’ Touch” y al 8%

les agrado como segunda opciéon el nombre “Together More”.

De acuerdo a la cantidad de horas de trabajo diarias, el 69% trabaja 8 horas
al diay el 4% trabaja 11 horas diarias.

Asi también de acuerdo a la cantidad de horas o uso de internet en forma
diaria, el 83% lo utiliza entre 3 a 4 horas diarias y el 7% entre 1 a 2 horas.

El 64% de este segmento sugiere que el mejor medio de difusion para este
servicio seria mediante anuncios por medio de paginas web mientras que el
6% opina por medio de comerciales de television seria mas efectivo.

En cuanto a gastos en diversion, se obtuvo que el 82% gasta por cada noche
de diversion entre $37 a $47 y el 7% entre $26 a $36.

Con relacién al gasto mensual asi mismo relacionado a diversion el 65%
gasta de $70 a $100 délares mensuales mientras que el 8% mas de $100.

De acuerdo al valor que accederian a pagar por el servicio Video Dating, el
83% pagaria el menor valor dentro de la encuesta que es de $25 a $30 y el
5% de $37 a $47.
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e Para el pago de una asesoria extra, en caso de necesitarla, el 90% pagaria
entre $20 a $28 dolares y el 2% de $38 a $46.

3.5 VARIABLES FAVORABLES Y DESFAVORABLES

Realizado: Autora

3.5.1 Oportunidad de negocio

Respecto a las variables:

VARIABLES VARIABLES
FAVORABLES DESFAVORABLES
MACROENTORNO FAVORABLES
CONTRIBUCION PIB FAVORABLES
INFLACION FAVORABLES
TASA DE INTERES DESFAVORABLES
DESEMPLEO FAVORABLES
EMPLEO FAVORABLES
MICROENTORNO
FUERZAS DE PORTER DESFAVORABLE
AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES DESFAVORABLE
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES DESFAVORABLE
NEGOCIACION PROVEEDORES FAVORABLE
NEGOCIACION COMPRADORES DESFAVORABLE
INGRESO PRODUCTOS SUSTITUTOS DESFAVORABLE
VARIABLE DEMOGRAFICA FAVORABLE
POBLACION FAVORABLE
CALIDAD DE VIDA FAVORABLE
INGRESOS FAVORABLE
INVESTIGACION DE MERCADOS FAVORABLE
FOCUS GROUP FAVORABLE
ENTREVISTAS FAVORABLE
ENTREVISTAS COMPETENCIA FAVORABLE
ENTREVISTAS EXPERTOS FAVORABLE
ENCUESTAS FAVORABLE
Tabla 3.1

e Macroecondmicas: De las 5 variables, 4 fueron positivas y 1 negativa, lo que

favorece el andlisis de apertura del negocio.

e Microecondmicas: de las 5 variables, 1 de ellas son favorables y 4 de ellas

son desfavorables.
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e Demogréfica: la poblacion es una variable favorable.
e Calidad de vida: su variable es favorable.

¢ Investigacion de mercados: las entrevistas, Focus Group y encuestas son

favorables.

Luego de elaborar la investigacién del entorno se obtuvo como resultado que: de 16
variables, 11 de las mismas son favorables y 5 no lo son; por lo tanto las mismas
indican que si existe oportunidad de negocio para la ejecucion del proyecto Video

Dating.

PONDERACION
PONDERACION | PRECIO5 | PONDERACION
PRECIO 5 VIDEOS ASESORIA | PONDERACIONPRECIO
VIDEOS ADICIONALES EXTRA POR PERSONA
$32,52 $21.10 $28.25 $27.29
Mercado Potencial: 410.387,18

Oportunidad de negocio: 410.387,18* $27.29

Oportunidad de negocio: 11°199.466,14 correspondiente a todo el mercado

potencial de la ciudad de Quito
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CAPITULO IV

4.1. LA EMPRESA

Video Dating, es un servicio de interrelaciones personales diferente y exclusivo en el
mercado, y que cambiara la percepcion de las personas al momento de conocer
personas, ya sea para encontrar amistad o la pareja ideal; este servicio utiliza
medios audiovisuales (videos personalizados) que se convierten en la herramienta
basica del servicio; de esta manera se podra visualizar la parte fisica y sentimental
del prospecto, lo que facilitara la eleccion de la persona ideal y poder concretar una

cita sofiada.

Ademas si es necesario el cliente podra adquirir un servicio de asesorias extra para
saber cdmo comportarse y conocer tips que le ayuden a poder sobrellevar una

conversacion sin ningin temor.

4.2 MISION

“Emotions n’ Touch”, Video Dating”, es una empresa creada para conocer

personas entre 18 a 55 afios, de una forma accesible, original y dindmica; propuesta
moderna que permite la interrelacion de hombres y mujeres solteros/as,
separados/as, divorciados/as o viudos/as, utilizando tecnologia de punta, con videos
y software relacionados, y que ademas ofrece asesoria extra para un encuentro
inicial perfecto; cuenta con expertos y personal altamente calificado, lo que lograra
maximizar la rentabilidad de la empresa y la posible apertura en las ciudades mas

importantes del Ecuador.

4.3 VISION

En el 2015, llegar a ser lideres en el mercado de servicios de interrelaciones

personales en la ciudad de Quito, Guayaquil y Cuenca

4.4 PRINCIPIOS

Los principios basicos con los que “EBwotions n” Touch” Video Dating cuenta son:



e Credibilidad

e Servicio

e Calidad

e Innovacion

e Excelencia

e Transparencia
e Participacion

¢ Personalizacion

4.5 VALORES

Los valores primordiales con los que “Emotions n” Toweh” Video Dating cuenta

son.

e Disciplinay Honradez.
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Si el empleado comete faltas que consten en el reglamento interno, se incurrira

en la elaboracion de memorandums, que se enviaran al ministerio de trabajo y

al historial del empleado; por lo que el mismo estara alerta en no reiterar esos

incumplimientos, ya porque estaria cesado de funciones al tercer llamado de

atencion. Ver Anexo G3.

¢ Responsabilidad.

Cumplir todas las actividades y 6rdenes impuestas por parte de los superiores

inmediatos, para ofrecer un servicio eficiente en cada departamento de
empresa.

e Honestidad y Justicia.

la

Precios justos y acorde a la edad de los consumidores, fijados y cumplidos en el

momento del pago, para evitar el enriquecimiento personal por parte de los

empleados; y asi mismo cumplir puntual y justamente el pago de ndémina

mensual.
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e Compromiso.

Brindar un servicio de alta calidad para obtener fidelidad y posicionamiento de

marca en el mercado por parte de los clientes potenciales.

e Puntualidad.

Es deber del empleado cumplir con el horario de trabajo y en caso de no hacerlo
aceptar las sanciones que constan en el reglamento. El empleador debe realizar

los pagos de salario a tiempo y de acuerdo a la ley.

¢ Respeto.

El respeto no solo debe ser entre empleados sino también ofrecerlo a los
clientes para brindar un excelente servicio y un 6ptimo ambiente organizacional,
de esta manera tanto interna como externamente existird armonia como valor

agregado para la empresa.



4.6 FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Crear y ampliar la linea de
1.Servicio diferenciado servicios
2. Expansion del servicio en otros
2.Promocion y Publicidad masiva | mercados
3. Servicio dirigido a un publico
3. Tecnologia de punta variado de 18 a 55 afios
4. Eficiencia de servicio 4. Servicio no explotado en el
mercado
DEBILIDADES Estrategia FD Estrategia OD

1. Inversion inicial alta por la
compra de los recursos
necesarios.

2. Falta de experiencia por
Ser un servicio nuevo y Unico
en el mercado.

3. Inadecuada seleccion de
psicologos y expertos.

Obtencion de préstamos para

adquirir recursos necesarios e
invertir en publicidad masiva.
D1F2

Diversificacion de nuevos
servicios con innovacion en
tecnologia de punta.

D2F3

Capacitacion intensiva en el
departamento de Recursos
Humanos para seleccionar el
personal correcto y brindar un
servicio eficiente.

D3F4

Atraer al cliente por medio de la
creacion de nuevas lineas de
servicio para obtener rentabilidad
con menor endeudamiento.

D101

Estrategia de crecimiento para dar
a conocer el nuevo servicio y
atraer a mas clientes potenciales.
D202

Aumentar el control de calidad
del servicio para que la asesoria
que se brinda a los prospectos sea
un gran éxito y llegar a ser lideres
en el mercado.

D304

AMENAZAS

Estrategia FA

Estrategia OA

1. Barreras de entrada bajas
gue traen consigo una
reduccion de ventas por la
competencia.

2. La cultura ecuatoriana es
conservadora.

3.Limitacion adquisitiva en
las edades comprendidas
entre 18 a 25 debido a la
dependencia econémica.

Brindar un servicio diferente para
que el cliente sienta satisfaccién y
adquiera el mismo prefiriéndolo
antes que a la competencia.

AlFl

Publicidad en medios de difusion
masivos para que los ciudadanos
comprendan que este tipo de
servicios satisfara la necesidad
vital de interrelacién entre
personas y busqueda de un
objetivo comdn que no interferira
en valores ni costumbres
inculcados.

A2F2

Promociones trimestrales 2 por 1,
para edades entre 18 a 25; servicio
eficiente que resulta conveniente.
A3F4

Ampliacion de servicios
complementarios que logren
fidelidad por parte del cliente
porque el servicio satisfara sus
necesidades, desplazando a la
competencia. Al101

Potencial de crecimiento en otras
ciudades menos conservadoras
para dar a conocer un servicio
moderno acorde a las nuevas
tendencias en cuanto a
necesidades se refiere.

A202

Cobrar precios distintos a los
clientes comprendidos entre 18 a
25 afios con lo cual clientes
jovenes podran acceder al este
servicio.

A303

Tabla 4.0
Realizado: Autora
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4.7 OBJETIVO GENERAL

Ofrecer un servicio de interrelacion entre personas, ubicado en la ciudad de Quito
(inicialmente), a través de videos interactivos en los cuales se puedan visualizar y
percibir tanto fisica como emocionalmente, a aquellas personas que quieran tener

una nocién previa de como es la persona a elegir; con el propdsito de buscar

amistad o una pareja estable.

4.8 OBJETIVOS ESPECIFICOS

4.8.1 Area de Mercadotecnia

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

ESTRATEGIAS

POLITICAS

Alcanzar un 90% de
recordacion diaria de la
marca por parte de los
futuros clientes, lo que
ayudara a un mayor

crecimiento en el mercado.

Estrategia de penetracion de
nicho: brindar un servicio
diferenciado mediante
videos, asesorias extras, y
personal capacitado.
Efectuar campafias
publicitarias.

Motivar a la fuerza de ventas
y enfocarla en clientes
potenciales por medio de
incentivos para generar
mayores ingresos.

-Capacitacién por medio de
psicologos y expertos a los
empleados mensualmente, ya
que los videos, asesorias
extras y personal capacitado,
son clave del éxito de este
servicio.

-Motivar con el 1% de los
ingresos mensuales, al
empleado que registre un
mayor nimero en ventas, es
decir un ingreso extra por
eficiencia.

Renovar el 50% de
herramientas tecnoldgicas
cada afio, para evitar su
obsolescencia.

Estrategia de concentracion o
enfoque especialista: realizar
un control de calidad
minucioso de los equipos de
trabajo para evitar errores al
momento de hacer la
produccion de los videos.

Innovacion de la tecnologia
y de los equipos
especializados cada tres
afios: pantallas tamafio
completo, software,
filmadoras, maniquies
regulables.
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Ofrecer 90% de satisfaccion
diaria a cada cliente que elija
el servicio para obtener una
mayor credibilidad.

-Estrategia de Desarrollo de
producto: brindar una
atencion de calidad a los
clientes, escuchar las quejas,
comentarios y sugerencias.

- Estrategia de
Diversificacion: crear nuevas
lineas de mercado para
satisfacer las necesidades de
futuros clientes y asi evitar el
uso de servicios sustitutos
que afecten a la empresa

- Estrategia de
Posicionamiento: ofrecer un
servicio personalizado y
exclusivo.

- Crear una pagina web en la
cual los prospectos, luego de
haber adquirido el servicio,
puedan responder un test con
relacion a la satisfaccion o
no del servicio adquirido.

- Realizar llamadas post
venta a los prospectos para
medir su nivel de
satisfaccién y conocer de
esta manera si tuvieron éxito
al encontrar la persona ideal
0 no.

Tabla 4.1
Realizado: Autora

4.8.2 Area de Recursos Humanos

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

ESTRATEGIAS

POLITICAS

Invertir un 10% del
presupuesto mensual en
charlas motivacionales y
capacitacion del personal
para que estén altamente
preparados y atraer a
nuevos clientes.

Estrategia de enfoque y
especializacion:
Capacitar al personal

Establecer un sistema de

mensualmente para que
estén actualizados con las
nuevas tendencias en
cuanto a gustos y
necesidades, asi podran

persuadir a nuevos clientes.

control de gestion para
conocer el nivel de
eficiencia con relacion a la
atencion al cliente.

Tabla 4.2
Realizado: Autora
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

ESTRATEGIAS

POLITICAS

sobre la inversion en un
60% anual.

Maximizar la rentabilidad

Envolvimiento o cerco:
Atraer a pequefos
segmentos que las
empresas actuales no
cubren o satisfacen sus
necesidades, mediante el
valor agregado de la
empresa: tecnologia
(videos).

Utilizacion de la
herramienta principal con
la que cuenta la empresa:
los videos y asi contar con
alta especializacion,
tecnologia especial y
personal experto en su
rama.

Invertir en un 30% del
presupuesto anual en la
creacion de lineas de
negocio y mas recursos

necesarios para la empresa

Crear nuevas lineas de
negocio con relacion a las
nuevas tendencias en el
mercado por medio de la
diferenciacion de servicio
lograr mayor crecimiento
del negocio.

Estrategia diversificacion’

" | Innovar los videos,
mantener la
personalizacion con los
prospectos y mejorar
continuamente la calidad
de los servicios por medio
de la inversion.

y

Tabla 4.3
Realizado: Autora

4.8.4 Area de Sistemas

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

ESTRATEGIAS

POLITICAS

Obtener el 95% de
informacién basica de los
prospectos diariamente
para poder reproducir su
identidad a los interesados
en los videos.

Estrategia Penetracion de
nicho: Convencer a la
poblacidn objetivo sobre la
seguridad y autoestima en
si mismo, de esta manera se
podran expresar en forma
sincera los datos basicos en
la filmacidn de cada video.

-Preparacion previa por parte del
psicologo para que el prospecto no
sienta mayor temor al aparecer e
interactuar en el video.

- Capacitar al area de sistemas debido a
que van a estar a cargo de la produccion
de los videos, para evitar que cualquier
informacidn basica del prospecto se
pierda.

Tabla 4.4
Realizado: Autora

® Fuente: Estrategias de marketing

’ FRED, David, Conceptos de Administracion Estratégica, Quinta Edicién, Editorial, Prentice-Hall, México,

1997 p. 191-192

8 WALKER, Orville C., BOYD, Harper W., LARRECHE, Jean-Claude MULLINS, John, Marketing Estratégico. Enfoque
de toma de decisiones, Cuarta Edicion. Editorial. Mc Graw Hill, 2004,. México, p. 290- 310
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4.9 CADENA DE VALOR

ABASTECIMIENTO \
DESARROLLO TECNOLOGICO \
RECURS0S HUMANOS

ADMINISTRACION

Grafico 4.0

°Fuente: El posicionamiento estratégico y resultados financieros
Realizado: Autora

Logistica Interna

Son los recursos que van a ser utilizados para el 6ptimo funcionamiento de la
empresa, los mas relevantes estan relacionados con la compra de articulos
tecnologicos audiovisuales como infocus, dispositivos retroproyectores, web cams,
proyeccién de imagenes a tamafio real, camara de video profesional, software,
instalacion del internet. Un recurso indispensable en la empresa son los maniquies
regulables para que el cliente tenga una mejor idea de la altura del prospecto y

evitar problemas posteriores que ayudaran a la eleccién del prospecto ideal.

Operaciones
Se realiza el proceso de inscripcion del cliente con sus respectivos datos, se

escogen las mejores tomas, se edita y se pone en marcha la produccién del video.

Logistica externa
Los videos son archivados en un disco duro destinado primordialmente para al
almacenamiento de los mismos, se los exhibe de acuerdo al gusto del cliente; por

o OROZCO, MARTINEZ, José Luis, El posicionamiento estratégico y los resultados financieros, 2005,

http://mktglobal.iteso.mx/numanteriores/2005/julio05/julio051.htm, 25-08-09, p. 04


http://mktglobal.iteso.mx/numanteriores/2005/julio05/julio051.htm
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falta de tiempo, la empresa se podra trasladar con todo el equipo tecnolégico al

domicilio o sitio que el mismo se encuentre.

Ventas y mercadotecnia

Se realiza la publicidad en medios masivos como periédicos, paginas web, flyers,
afiches, tarjetas, medios televisivos y vallas publicitarias. Se entregan los distintos
videos al cliente, de los cuales puede escoger 2 de los 5 videos, si desean mas,

pueden obtener descuentos por los 5 subsiguientes.

Servicio

Es requisito indispensable para mantener un buen control de calidad del servicio,
que el cliente llene una evaluacién, después de haber recibido el servicio; por medio
de este, se determinard si se satisfizo sus necesidades y por medio de opiniones

mejorar el servicio realizado.

Actividades de apoyo:

Abastecimiento
Es el proceso por el cual se realiza la compra de los distintos materiales y recursos

para la empresa.

Desarrollo Tecnolégico

Se realiza la investigacion y desarrollo: obtencion, mejora, gestion de la tecnologia.

Recursos Humanos
Se realiza la busqueda, recepcion, contratacion, reclutamiento, capacitacion y

motivacion del personal.

Administracion
Son actividades base, que prestan apoyo a toda la empresa, como la planificacion,
organizacion, direccion y control, complementadas con las &reas de contabilidad y

las finanzas.


http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_y_desarrollo
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4.11 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

CULTURA ESTRUCTURA

N /

ESTRATEGIA

PERSONAL INCENTIVOS

Gréfico 4.1
0 Fyente: MARKIDES, Constantinos C.

Realizado: Autora

Cultura

Crear un clima de confianza mutua con un trato respetuoso y amable entre
empleados y gerentes sin formalismos.

Respetar los estatutos de la empresa.

Crear lealtad por parte de los empleados para que se identifiquen con la
empresa y asi brindar una excelente imagen, no solo interna sino
externamente.

Celebrar los cumpleafios de cada empleado y realizar eventos recreacionales
2 veces al afo.

Integrar todas las areas de Sistemas, Mercadotecnia, Finanzas y Recursos
Humanos en los eventos sociales que realice la empresa.

Capacitar al personal cada dos meses para reforzar las deficiencias y
adquiera mayores conocimientos.

Realizar charlas motivacionales y de creatividad, para elevar el nivel de

autoestima y eficiencia.

Personal

1 MARKIDES, Constantinos C., En la estrategia esta el éxito, Primera Edicién, Editorial Norma, 1999, Colombia , p. 165
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Gerente General (una persona): Es el encargado de dirigir toda la
empresa y de la toma de decisiones; cuenta con una comunicacion
directa con los jefes de cada departamento, su horario es flexible sin

embargo cumplird un minimo de horas de trabajo semanales.

Subgerente (una persona): Es quien reemplaza al Gerente en su
ausencia o enfermedad y supervisa las areas de Sistemas,
Mercadotecnia, Finanzas, Recursos Humanos; ademas revisara la
asistencia de los empleados de cada departamento; para que se

cumpla el horario establecido.

Area de Sistemas (una persona): Estd encargado de la edicion y
produccion de los videos a partir de la obtencion de los datos basicos

de los prospectos.

Area de Mercadotecnia (dos personas): Estdn a cargo de

comercializar y vender los distintos paquetes “Bwotions n’ Touch”

de videos prospectos mediante visitas personales; los recursos se
basan en la publicidad y el ofrecimiento de un servicio diferenciado y
ademas se cuenta con la politica: a mayor venta, mayor comision para

el empleado que mejor desemperio tenga.

Area de Finanzas (una persona en el cargo): Quien esta encargado
de todos los procesos contables, economicos de la empresa como

impuestos, nébmina, flujos de caja y tramites en general.

Area de Recursos Humanos (una persona): Esta a cargo de recibir
a los futuros prospectos en el front desk (recepcién) ademas atender
las quejas de los mismos para facilitar todo el proceso y satisfacer
cualquier inquietud; se encargara también de facilitar ayuda a clientes
y empleados, hacer conocer nuevos beneficios en la empresa,

receptar carpetas, seleccionar y capacitar a nuevos empleados.
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Ademas es la persona encargada de la asesoria psicologica en caso

de que el cliente lo requiera.

Estructura
GERENTE GENERAL
SUBGERENTE
Area Area Area Area de
de Sistemas de Mercadotecnia de Finanzas Recursos
Humanos
Gréfico 4.2

Realizado: Autora

Es una estructura vertical, liderada por el Gerente General con canales de
comunicacién directos, que representa una piramide jerarquica, en la cual las
unidades se desplazan con relacion a su jerarquia de arriba o abajo; “facilita a su
vez observar las actividades de la organizacion e indica en forma objetiva las
jerarquias del personal” (Encarta, 2009).

Incentivos
Se relaciona con los beneficios directos al empleado; los mas relevantes son:

» Estabilidad en el cargo.
» Prolongacién de vacaciones.
» Entregar presentes a los empleados en fechas especiales como: dia de la

madre, dia del padre, dia del amor, navidad.
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» Realizar un concurso para disefiar nuevos servicios y regalar un viaje al

ganador.
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CAPITULO V

5.1. PLAN DE MARKETING

5.2 OPORTUNIDAD

El mercado potencial para el servicio Video Dating de personalizacién de videos con
el fin de encontrar amistad o la pareja ideal engloba tanto a hombres y mujeres de
18 a 55 afos, solteros/as, divorciados/as, viudos/as, separados/as, de estrato
social medio, medio alto y alto; y segun investigaciones dentro de la ciudad de Quito
se tiene como resultado un mercado objetivo de 410.387,18 personas.

Es asi que para el escenario esperado, optimista y pesimista de 2462 (0,60%), 2668
(0,65%) y 2052 (0,50%) clientes anuales respectivamente; se utilizaron los

porcentajes con el maximo uso de la capacidad necesaria.

Este tipo de servicios de interrelaciones personales en la ciudad de Quito, se han
difundido de forma masiva y comun, utilizando medios como internet, television,
mensajes por celular o citas por tiempo limitado como lo hace la competencia
indirecta “Speed Dating”; sin embargo todas éstas no toman en cuenta la
personalizacién y exclusividad que requiere la busqueda de una persona
compatible y afin a los gustos de otra como si lo propone el concepto del Video
Dating.

Es por esta razon que surge una oportunidad Unica de brindar un servicio
diferenciado , personalizado y exclusivo en el mercado ecuatoriano (Quito), que
cubra las necesidades de las personas ( hombres y mujeres ), que estén en
busqueda de amistad o pareja, que deseen cambiar su circulo de amigos, vivir
experiencias diferentes, pero sobre todo personas con dificultades de

interrelacionarse con otros ya sea por timidez o inseguridad, servicio ideal para
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solteros/as, divorciados/as, viudas y separados y encontrar de esta manera la mejor
oportunidad para afrontar y superar estos problemas sociales.
5.3 OBJETIVOS

5.3.1 Objetivo General
Estructurar un plan de marketing eficiente y real, para llegar a ser lideres en el
mercado de prestacion de servicios relacionados con la sociabilizaciéon e

interrelacion entre personas.

5.3.2 Objetivos Especificos

e Mantener un posicionamiento que sea siempre innovador en el mercado.

e Persuadir al cliente en relacion a la adquisicion del servicio.

e Incrementar la participacion en el mercado.

e Mantener y mejorar el nivel de satisfaccion de consumidores.

e Aumentar la capacidad de produccion conforme al incremento de demanda
de videos.

e Lograr un crecimiento en ventas por medio de la diferenciacién tecnologica

e Crear un sistema de distribucion y posicionamiento del servicio.

e Expandir el servicio en ciudades importantes del pais como Guayaquil y

Cuenca.

5.4 PLANEACION ESTRATEGICA

5.4.1 Consumidor

Los consumidores son mayoritariamente personas de clase social media alta y alta
y de estado civil solteros, separados, divorciados o viudos, su edad oscila entre 18 a
55 afios, ubicados dentro del perimetro del Distrito Metropolitano de Quito. El perfil
de los consumidores, se enfoca hacia personas que deseen considerar una opciéon
o experiencia diferente con el objetivo de escaparse de la rutina en un cémodo
ambiente.

La Respuesta Esperada de consumidores se puede detallar en:



- Fidelidad hacia el servicio.
- Posicionamiento de en la mente del consumidor.

- Satisfaccion del cliente

- Percepcion de un valor agregado por medio de la diferenciacion de servicio,

de esta manera el cliente preferira el servicio que

Video Dating ofrecera.

5.4.2 Mercado

“emotions n’ Touch”

Este servicio estd dirigido a hombres y mujeres, solteros, viudos, separados,

divorciados, que se encuentren entre los 18 y 55 afos de edad.

5.4.3 Competidores

A pesar que este servicio Video Dating, no se ha difundido con mayor intensidad en

Ecuador, existen competencia indirecta, como una Unica empresa en Quito

“Weekends Out”, y a nivel internacional las empresas Matchmaking.com, Date.com,

Datefind.com, Facebook, Hi5, Latinamericancupid.com, plentyoffish.com.

5.5 SEGMENTACION DE MERCADQOS

Geografica:
Pais: Ecuador.

Ciudad: Quito .
Zona: Urbana del Distrito Metropolitano de Quito .
Poblacion: 27151,993

Demografica:
Edad: 18 a 55 afios.

Sexo: femenino y masculino.

Estado Civil: solteros, divorciados, separados y viudos.
Ingresos: $400,00 dolares mensuales en adelante.
Nivel socioecondmico: medio, medio alto y alto.

Ocupacion: Todas
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Poblacion: 37,17% de 2°151,993= 799,975

Psicografica:

Personas que deseen conocer prospectos por medio de videos y concebir una
experiencia Unica y diferente; ademas dirigido a personas timidas que tengan
dificultad para comunicarse e interrelacionarse con los demas y sin miedo a
experimentar sensaciones diferentes.

Poblacion: 51,3% de 799,975=410,387,18

Conductual:

Cultura: ecuatoriana, con influencia americana y europea.

Religion: Todas

Tiempo: Agitado, libre, de trabajo, matutino, vespertino, nocturno

Objetivo: necesidad de interrelacionarse entre personas con el fin de encontrar
amistad o la pareja ideal.

Ubicacion: Oficina y domicilios de potenciales clientes.
Mercado Potencial:

Segun el analisis de la investigacion de mercados al 54% de la poblacion objetivo
de formacion secundaria, al 60% de nivel de formacion superior y al 87% de
formacion a nivel de postgrado, les interesaria este servicio de interrelaciones
personales para conocer amistad o pareja, enfocados en el concepto de

personalizacion de videos en la ciudad de Quito.

Segmentacion Segmentacion Segmentacion Segmentacion

Geografica Demogréfica Psicografica Conductual
2°151,993 37,17% 2°151,993 51,3% 799,975 Mercado Potencial
799,975 410,387,18

Realizado: Autora
Tabla 5.0
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5.6 MARKETING MIX

Servicio
Este servicio propone una nueva forma de interrelaciones personales con el fin de

encontrar amistad o pareja ideal, por medio de videos personalizados, y lleva el

nombre de: “Emotions n” Touch” Video Dating

5.6.1 Producto

Por la compra de cada paquete de Video Dating, el mismo que esta relacionado a la
edad de cada prospecto, el cliente puede observar 5 videos personalizados, de los
cuales 2 seran los elegidos; si ninguno de éstos le satisface, puede adquirir 5 videos
mas, con un descuento adicional por la primera compra, y de la misma forma 2 de
ellos seran escogidos. Ademas si el caso lo requiere y con aceptacion del cliente,
podré adquirir una asesoria extra con un costo adicional. El cliente va a ser atendido

con eficiencia, creatividad, exclusividad dedicacion y personalizacion.

5.6.2 Precio

Los precios de los paquetes y de la asesoria extra varian de acuerdo a la edad del
cliente, y tienen distintos nombres para diferenciarlos; los mismos se detallan a

continuacion.

PRECIO PAQUETES Y SERVICIOS EXTRAS

D PONDERACION | PONDERACION
EDAD CANTIDAD VIDEOS ASESORIA ESTIMADA | PONDERACION VIDEOS ASESORIA PONDERACIONPRECIO
NOMBRE PAQU ETES VIDEOS | ADICIONALES EXTRA ACEPTACION PRECIO ADICIONALES EXTRA POR PERSONA
POBLACION
5VIDEOS | 5 VIDEOS 5 VIDEOS 5 VIDEOS
Chamos curiosos 18-25( $22,99 | $15,99 $24,99 6,53% $1,50 $1,04 $1,63
Profesionales del amor  |26-33 $30,99 | $19,99 $27,99 70,65% $21,89 $14,12 $19,77
Maduritos interesantes  [34-55( $39,99 | $25,99 $29,99 22,82% $9,13 $5,93 $6,84
TOTAL 100,00% $32,52 $21,10 $28,25 $27,29

Realizado: Autora
Tabla 5.1



49

5.6.3 Plaza

El acceso a este sera a través de un canal directo ya que no existen personas
intermediarias 0 externas a la empresa, y este mismo canal estara dirigido hacia los

tres segmentos objetivos.

Las oficinas estaran ubicadas en un sector comercial estratégicamente ubicado para
facilitar el acceso a los clientes potenciales al momento de ir a inscribirse para
conocer mas sobre la empresa, sus instalaciones, métodos de trabajo y demas
procesos, a la vez para poder realizar las debidas tomas de video para poder

conocer personas del sexo opuesto.

En el primer paquete “Chamos curiosos”, cuyo rango de edades comprenden los 18
a 25 aflos, se van a utilizar stands de venta en puntos especificos fuera de las
universidades y eventos sociales relacionados; en este caso los futuros clientes se
acercaran a las islas y de esta manera el personal de marketing procedera a
atenderlos cordialmente y los hagan sentirse comodos al no tener que trasladarse a
las oficinas para que adquieran su paquete y posteriormente concretar fecha y hora

para la produccion de su video personalizado.

En el segundo paquete “Profesionales del amor”, cuyas edades comprenden los 26
a 33 afios, seran atendidos personalmente por el personal de marketing que se
trasladara a las diferentes oficinas o residencias de los futuros prospectos para
concretar la adquisicion de su paquete y realizar la produccion de su video; aunque
también tendra disponibilidad de contactar a la empresa via telefénica o pagina web
de la empresa como procedimiento inicial para que la fuerza de ventas acuda en

busqueda del mismo.

En el tercer paquete “Maduritos Interesantes”, de edades comprendidas entre los 34
a 55 afios, se utilizaran islas en dos (2) centros comerciales asi como también
visitas a las residencias por parte del personal de marketing para que los clientes se
sientan comodos y asi puedan tener dos opciones viables para la adquisicion de su

paquete y realizar la produccion de su video.
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5.6.4 Publicidad y promocién

En el primer segmento, de edades comprendidas entre 18 a 25 afios, tomara efecto
publicidad especifica para el mismo, con colores vivos y atractivos para llamar la
atencion de los futuros clientes, y asi persuadirlos para que obtengan este servicio
innovador. Se utilizaran flyers y publicidad por medio de internet.

En el segundo segmento, de edades comprendidas entre 26 a 33 afos, la
publicidad ser4 mas directa pero de igual forma enfocada al mismo para que se
sienta en la necesidad de obtener un servicio diferente y para lograrlo se utilizaran

vallas publicitarias y también publicidad por medio de internet.

En el tercer segmento, cuyas edades comprenden los 35 a 55 afos, se realizara
publicidad mas discreta y exclusiva, dirigida especialmente al segmento y dando
vital importancia a hechos basados en el lado sentimental principalmente como el
sentirse vivo y acompafiado por una persona que complemente su vida hasta el final
de la misma. Se usaran invitaciones personalizadas, para que de acuerdo al tiempo
de disponibilidad del futuro prospecto, la fuerza de ventas acuda para el

asesoramiento.

5.7 Justificacion del nombre

“Emotions n’ Touech”

El nombre se lo escoge entre 4 opciones inéditas, de las cuales “ewwotions n’
Touch” surge como la mejor de todas para expresar y plasmar en letras todo cuanto

las emociones y especificamente el amor significa en la vida de cada persona, la

manera en que los sentimientos tocan sus corazones y los hacen sentir vivos.

El “Toque de las Bmoclones” 0 “Bmotions n” Touch” (en inglés) designado para que

ttodo el mundo lo pueda entender, significa sentirse amados, comprendidos ya que
finalmente se pudo encontrar lo que tanto anhela el ser humano: una pareja ideal en

su vida
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5.7.1 Identificaciéon de la marca (Logo)

vi

Touch
T

Gréafico 5.1
Realizado: Autora

El concepto que la marca de servicios “Ewotions w” Touech” quiere comunicar a

sus clientes es basicamente una nueva e interesante alternativa de conocer
personas, y tiene el fin de posicionarse en la mente del consumidor como la primera
opcion al momento de requerir servicios para interrelacionarse con futuros
prospectos.

El logo y sus colores van a estar presentes en todos los medios por los cuales se
realice la difusion del servicio, y el significado de cada uno de sus componentes se

detalla de afuera hacia adentro de la siguiente manera:

- El fondo negro refleja la exclusividad que brinda el servicio, que no es para
cualquier tipo de personas sino para segmentos definidos de la poblacion.

- El fondo interno, de color blanco, representa la nueva idea y concepto de
interrelacion ente personas como una luz que refleja la busqueda de la
persona ideal.

- El corazon blanco refleja esa parte de cada persona que no todos pueden ver
y que por medio de cada video personalizado con sinceridad y honestidad

surge para que pueda ser visualizado por su persona compatible.
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- El corazén rojo representa el amor en si, sentimiento que todas las personas
alguna vez en la vida llegan a sentir en sus vidas.

- El nido color rojo representa a la empresa como un lugar que alberga a sus
clientes y sus sentimientos como razén de ser de funcionamiento del mismo,
para gque se sientan como en casa y puedan sacar lo mejor de si en cada

video personalizado.

5.7.2 Slogan

“La quimica instantanea”, slogan, de la empresa, define y pretende llegar a todas las
personas que sientan el deseo de conocer a alguien que signifigue algo en sus
vidas, que sea su pareja ideal y como no tomar en cuenta la quimica o la
compatibilidad como un factor preponderante al momento de elegir a alguien para
gue se convierta en una persona especial en la vida de un ser humano. La quimica
instantdnea no solo refleja atraccion sino una identificacion de sentimientos y
objetivos entre dos personas que se encontraron mediante un servicio dinamico e

innovador.
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5.10 PROYECCION DE VENTAS

5.10.1 Escenario Esperado

55

ESCENARIO ESPERADO
MERCADO Poblacion
CAPACIDAD EMPRESA e .
DESCRIPCION TIEMPO POTENCIAL Objetivo/videos
2462 ANUAL
MESES 12 205
410.387,18 0,60%
SEMANAS 4 51
DIAS 10
Realizado: Autora
Tabla 5.3
5.10.2 Escenario Optimista
ESCENARIO OPTIMISTA
MERCADO Poblacidn
CAPACIDAD EMPRESA e .

DESCRIPCION TIEMPO POTENCIAL Objetivo/videos

2668 ANUAL

MESES 12 222

410.387,18 0,65%
SEMANAS 4 56
DIAS 11

Realizado: Autora

Tabla 5.4




5.10.3 Escenario Pesimista

ESCENARIO PESIMISTA

MERCADO Poblacién
CAPACIDAD EMPRESA . . .
DESCRIPCION TIEMPO POTENCIAL Objetivo/videos
2052 ANUAL
MESES 12 171
410.387,18 0,50%
SEMANAS 43
DIAS 9
Realizado: Autora
Tabla 5.5
VARIACION
PROYECCION DE VENTAS PORCENTAIES SOBRE 100
INCREMENTO VENTAS ANUAL
ANO 2 2,15%
ANO 3 2,15%
ANO 4 2,15%
ANO 5 2,15%
PONDERACION DE PRECIOS PAQUETE VIDEOS $32,52
PONDERACION DE PRECIOS VIDEOS ADICIONALES $21,10
PONDERACION DE ASESORIA EXTRA $28,25
PONDERACION TRES SERVICIOS $27,29
ESCENARIO ESPERADO (10 clientes) 100%
ESCENARIO OPTIMISTA (11 clientes ) 110%
ESCENARIO PESIMISTA (9 clientes) 90,00%
| Dias en el afio= 203

Realizado: Autora
Tabla 5.6
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ESCENARIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Escenario Esperado

Unidades 6090 6221 6355 6491 6631
Ingresos $166.195,90] $ 169.769,11] $ 173.419,14] $ 177.147,66| $ 180.956,33
Escenario Optimista

Unidades 6273 6408 6545 6686 6830
Ingresos $171.181,77| $ 174.862,18| $ 178.621,72| $ 182.462,09] $ 186.385,02
Escenario Pesimista

Unidades 5694 5817 5942 6069 6200
Ingresos $155.393,16| $ 158.734,12] $ 162.146,90] $ 165.633,06] $ 169.194,17

Realizado: Autora

Tabla 5.7
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CAPITULO VI

6 EVALUACION FINANCIERA

6.1 SUPUESTOS FINANCIEROS

e El proyecto tiene lugar en el Distrito Metropolitano de la ciudad de Quito,
con una posible expansion hacia las otras dos ciudades mas importantes

como Guayaquil y Cuenca.

e En la proyeccion de ventas se evallan los escenarios: esperado,
optimista y pesimista, para lograr una prevision concreta y real, y con esto

lograr que el analisis pertinente sea lo mas actual posible.

e Dentro de los 5 afios de estudio proyectados, se espera un incremento de
ventas anual del 2.15%, porcentaje tomado con relacion al crecimiento
promedio del Pib de la industria mas cercana a la cual pertenece este

servicio. (Ver en el capitulo V). Tabla5.5

e La inversion inicial es de $29.256,33, valor indispensable para conocer
cudl es el valor del préstamo requerido para poner en marcha el negocio.

Anexo F1. Tabla 6.0y 6.2

e Para el financiamiento correspondiente, “Bmotions n’ Touch” cuenta

con $17.300,00 de capital propio proveniente de ahorros de los dos
accionistas (Gerente General y Subgerente), que corresponden al
59.13%, y el 40.87% restante sera cubierto por los $11.956,33 restantes
financiados por medio de un préstamo denominado “Crédito Preciso” que
se obtendra en el Banco del Pichincha, a una tasa del 17,40% con cuotas

mensuales de $626,51 por 2 afios. Anexo F2. Tabla 6.6

e EIl céalculo de la amortizacién del crédito se realiza mediante el método
del factor de recuperacion de capital. Anexo F2. Tabla 6.6 a 6.7.

e Laboralmente el negocio cubrird 203 dias al afio de trabajo, lo que

corresponde a 17 dias al mes trabajados, y 7 horas diarias de jornada.
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e La depreciacion de muebles y enseres, equipos de computacion y

magquinaria se calculan por medio del método lineal Anexo F3 Tabla 6.8
hasta 6.10

e El valor de desecho se realiza mediante el calculo del “valor de desecho

"11 "en el cual se toma en cuenta el valor de mercado del activo

comercial
menos el valor en libros de los equipos de trabajo, muebles y enseres y

equipos de computacion. Anexo F4 Tabla 6.11

e El Costo de oportunidad del negocio corresponde al 30.55%, calculado
por medio de datos del apalancamiento y desapalancamiento del
coeficiente beta estadounidense, tesoro de los Estados Unidos, Riesgo
Pais, relacibn de endeudamiento, tasa efectiva de impuestos vy
rendimiento del mercado. Anexo F5. Tabla 6.12 hasta 6.14

e Se toma como referencia a la beta de la industria “Recreations”, de los

Estados Unidos debido a que esta industria brinda un servicio cercano al

de “Bmotions n” Touch” .22 Anexo F6. Tabla 6.15

e Se escoge la tasa de bonos correspondiente al Tesoro de Estados Unidos
a 5 afnos (actualizado hasta el 26 julio 2009), componente para poder

calcular el costo de oportunidad.

e Para el calculo del Riesgo Pais se hizo un grafico con la tendencia de
crecimiento de este indice desde el afio 2003 hasta el 2009, tomando en
cuenta el promedio de estos 6 afios, valor correspondiente a 1.243
(12,43%). Anexo F7 Tabla 6.0

e Para los gastos de ndmina se toma en cuenta el Organigrama de la
empresa que consta de 8 personas: Gerente General, Subgerente,
Ingeniero en Sistemas, 2 Ingenieros en Marketing, un Ingeniero en

Finanzas, un Licenciado en Psicologia, quien va estar a cargo del area

11 SAPAG CHAIN, Nassir; SAPAG CHAIN, Reinaldo, Preparacién y Evaluacién de Proyectos, Quinta Edicién, Editorial
McGraw-Hill, 2003, p. 277

12 pamodaran Online, Informacion de las Betas de la Industria http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/, 2009, 03- 10-09,
p.04


http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/
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de Recursos Humanos y de la recepcion de los futuros prospectos, y el

servicio de guardiania; todos ellos con beneficios de ley.

El pago de las remuneraciones se incrementa de acuerdo al escenario
previsto, teniendo asi: escenario optimista un incremento del 2.20% anual,
escenario esperado 2.15%(crecimiento promedio del Pib) anual y

escenario pesimista 0,30% anual. Anexo F8 Tabla 6.17 a 6.31

Con relacion al pago de las comisiones, el empleado con méas volumen de
venta en el mes, ganara el 1% de lo generado en ese periodo dentro de
los escenarios optimista y esperado mientras que para el escenario

pesimista una comision del 0.50%.

Los precios y los gastos son tomados en cuenta a valores constantes del
2009 (sin inflacién).

Para el célculo del precio por paquete, se tom6 en cuenta que, por el
primer paquete se tiene una aceptacion del 16%, por el segundo paquete
45% y por el tercero una aceptacion de 39%, datos obtenidos de las

encuestas realizadas.

Los gastos fijos (tres escenarios), gastos administrativos, gastos
variables o0 gastos de venta, gastos de alimentacién, gastos
preoperacionales, gastos de constitucion, depreciaciones y amortizacion

del gasto. Anexo F9 Tabla 6.3 hasta 6.5

Con relacién al Van, las alternativas a utilizar en los Flujos de caja son:
apalancado (con deuda) y no apalancado (sin deuda). Tabla 6.51

Para el calculo del Van se toma en cuenta las tasas vigentes de
participacion de trabajadores e impuesto a la renta del 15% y 25%
respectivamente y la tasa de descuento corresponde al valor calculado

del costo de oportunidad que es del 30.55%. Anexo F11 Tabla 6.35 hasta
6.50
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e Se realiza el punto de equilibrio en el escenario esperado, con el objetivo

de conocer la cantidad minima de videos que se podrian vender para no

registrar ni pérdidas, ni ganancias. Anexo F12 Tabla 6.55

6.2_ ANALISIS FINANCIERO

6.2.1 Valor actual neto Ver Anexo F11

VAN
APALANCADO DESAPALANCADO
PROYECTO ESPERADO $15.091,64 $12.572,52
PROYECTO OPTIMISTA $21.897,82 $21.979,29
PROYECTO PESIMISTA $242,30 $ 65,00

Elaborado: Autora
Tabla 6.51



FLUJO DE CAJA NO APALANCADO

ESCENARIO ESPERADO wideo
Dating'

| 2010 2011 2012 2013 2014
Ingresos operacionales 166.195,90( 169.769,11| 173.419,14| 177.147,66| 180.956,33
ingresos no operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS 166.195,90 | 169.769,11 | 173.419,14| 177.147,66 |180.956,33
UTILIDAD BRUTA 166.195,90 | 169.769,11 | 173.419,14| 177.147,66 |180.956,33
EGRESOS |
(-) Gasto Administrativos 112.007,00( 117.849,86| 116.147,75| 121.035,81 122.680,34
(-) Gastos de Variables 33.551,96| 33.587,69| 33.624,19|  33.661,48| 33.699,56
(-) Depreciacion 154467 154467 154467 533,00 533,00
() Amortizacion 8.169,14| 8.169,14|  8.169,14 0,00 0,00
Total Egresos 155.272,76 | 161.151,36 | 159.485,75| 155.230,29 156.912,91
BAII(BENEFICIO ANTES INTERESES E IMPUESTOS 10.923,13| 8.617,75| 13.933,39| 21.917,37| 24.043,42
(-) Gastos Financieros(intereses) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
BAI (Beneficio antes de impuesto) 10.923,13| 8.617,75| 13.933,39| 21.917,37| 24.043,42
(+) Participacion a los trabajadores (15%) 1.638,47| 1.292,66|  2.090,01 3.287,61| 3.606,51
BAI (Beneficio antes de impuesto a la renta) 9.284,66| 7.32509| 11.843,38| 18.629,76| 20.436,91
() Impuesto a la renta 25% 2321,17]  1.831,27 2.960,85 4.657,44| 5.109,23
UTILIDAD NETA 6.963,50| 5.493,82| 8.882,54| 13.972,32| 15.327,68
(+)Depreciaciones 1.544,67 1.544,67 1.544,67 533,00 533,00
(+) Amortizaciones 8.169,14| 8.169,14 8.169,14 0,00 0,00
(+) Inversion Inicial -22.072,42
(+) Inversion de capital de trabajo -7.183,92 7.183,92
Prestamo |
(-) Amortizacion de la deuda
(+) Valor de desecho 2.665,00
FLUJO DE CAJ|A -29.256,33 16.677,30| 15.207,62| 18.596,34|  14.505,32| 25.709,60
COSTO DE OPORTUNIDAD 30,55%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) $12.572,52
RETORNO SOBRE INVERSION TOTAL(TIR) 51%

Elaborado: Autora
Tabla 6.45
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6.2.2 Tasainterna de retorno

La tasa interna de retorno TIR, es la tasa que iguala el valor presente neto a cero,
también es conocida como la tasa de rentabilidad de la reinversion de los flujos
netos de efectivo, dentro de la operacion propia del negocio, y se expresa en
porcentaje'®; ademas con esta tasa se recupera la inversién y es factible para el
endeudamiento sin pérdida. Anexo F11 Tabla 6.53 hasta 6.64

TIR
APALANCADO DESAPALANCADO
PROYECTO ESPERADO 64% 51%
PROYECTO OPTIMISTA 80% 64%
PROYECTO PESIMISTA 31% 31%

Elaborado: Autora
Tabla 6.52

La TIR calculada en el analisis apalancado y desapalancado en los escenarios
esperado, optimista y pesimista, es mucho mayor que la tasa de descuento o costo
de oportunidad que es de 30.55%, de esta manera se obtiene un mayor rendimiento

que el de una inversion relacionada.

El valor actual neto y la Tasa Interna de Retorno en el andlisis apalancado o
endeudado son mayores, porque al recurrir al financiamiento se cuenta con
mayores beneficios y de ésta manera se logra atraer al inversionista por la

probabilidad de un mayor rendimiento.

6.2.3 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio se calculd en el escenario esperado ya que estos datos
estimados son los mas cercanos a la realidad. Se denomina punto de equilibrio al
nivel de produccion y ventas en el cual la empresa equilibra el valor de la
produccion con los gastos necesarios para realizarla; ademas es el punto donde la
empresa ni pierde ni gana dinero. Las utilidades solo empiezan a percibirse cuando

los ingresos por ventas superan el nivel de ese punto en mencién.

13 phymes Futuro, Tasa Interna de Retorno, http://www.pymesfuturo.com/tiretorno.htm, 29-08-09, p.01


http://www.pymesfuturo.com/vpneto.htm
http://www.pymesfuturo.com/vpneto.htm#Los flujos netos de efectivo
http://www.pymesfuturo.com/vpneto.htm#Los flujos netos de efectivo
http://www.pymesfuturo.com/tiretorno.htm
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PUNTO DE EQUILIBRIO- ESCENARIO ESPERADO

2010 2011 2012 2013 2014
Proyeccidn de ventas anuales 166.195,90| 169.769,11| 173.419,14| 177.147,66] 180.956,33
Total Gasto variable Anual 33.551,96 33.587,69 33.624,19 33.661,48 33.699,56
Costo fijo anual 112.007,00| 117.849,86| 116.147,75| 121.035,81| 122.680,34
Costos total anual 145.558,96| 151.437,55( 149.771,94| 154.697,29| 156.379,91
Punto de equilibrio anual ddlares 140.338,90( 145.390,00| 147.895,00| 149.430,49| 150.755,62
Punto de equilibrio anual numero servicios 5.143 5.328 5.419 5.476 5.524
Precio Unitario ponderado 27,29 27,29 27,29 27,29 27,29

Elaborado: Autora
Tabla 6.55

La cantidad minima a producir en el primer afio de operaciones 2010, en el
escenario esperado, es de 5.041 videos, cuyo equivalente reflejado en ingresos
estimados es de $139.801,57, mientras que para el afio 2014 se generaria una
cantidad minima de 5.417 videos con un valor de ingresos estimados de
$150.235,49.

6.2.4 Periodo de Recuperacién

El Periodo de Recuperacion de la Inversion, es considerado un indicador que mide
tanto la liquidez del proyecto como también el riesgo relativo del mismo, porque
permite anticipar los eventos en el corto plazo; también mide el plazo requerido para
qgue los flujos netos de efectivo de una inversion recuperen su costo o inversion
inicial.* El tiempo de recuperacién de un proyecto permite conocer el nimero de
afos necesarios para recuperar la inversion, basados en los flujos esperados de

efectivo de los proyectos™.

14 Phymes Futuro, Periodo de recuperacion de la inversion, http://www.pymesfuturo.com/pri.htm, 29-08-09 p.
01
% VAN HORNE, James C., WACHOWICZ, Jr. Fundamentos de Administracion financiera, Octava Edicién, Editorial

Prentice-Hall, 2003, p. 400 - 401


http://www.pymesfuturo.com/pri.htm

65

TIEMPO DE RECUPERACION

PROYECTO NO APALANCADO APALANCADO
ESPERADO 2,33 3,12
OPTIMISTA 1,99 2,70
PESIMISTA 3,48 4,57

Elaborado: Autora
Tabla 6.56

La duracion del proyecto es de 5 afios, y se puede observar que en el proyecto
apalancado, los afios necesarios para recuperar la inversibn son mayores, por lo
que se utiliza la deuda como parte del financiamiento; a diferencia del proyecto
desapalancado que se cuenta con menor tiempo de recuperaciéon de la inversion.

Anexo 13 Tabla 6.52 hasta 6.57
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CAPITULO VII

7. POSIBLES RIESGOS DEL NEGOCIO Y SOLUCIONES

7.1 PLAN DE CONTINGENCIA

Antes de la realizacion de un proyecto de negocio, es primordial tomar en cuenta
tanto factores internos como externos y en el mediano o corto plazo, que pueden
afectar al normal desempefio de las actividades de la empresa y de esta forma
convertirse en factores de riesgo; es por esto que es de vital importancia ser pro

activos y actuar a tiempo para evitar problemas posteriores.

Imprevistos
> Ventas menores al estimado.

Como resultado de ventas menores a lo que indican las proyecciones, los ingresos
reflejan esta condicion, provocando incapacidad de pago a proveedores y a

instituciones bancarias por falta de liquidez o préstamos adquiridos.
Plan de contingencia

Para incrementar las ventas, una opcion viable es aquella que se apoya en la
publicidad masiva y asi contrarrestar los efectos de una posible disminucion, es asi
que se pueden utilizar: periédicos, paginas web, flyers, afiches, tarjetas, medios
televisivos y vallas publicitaria, asi como también medios econ6micos y masivos
como el internet y las paginas mas visitadas, como lo son en este momento:
Google, Hotmail, Facebook, o Hi5, logrando de esta manera credibilidad, eficiencia y

calidad de promocidén hacia los clientes potenciales.

Ademas el solo hecho de ser posibles auspiciantes de eventos sociales o
corporativos que brinden apoyo y promocion de sus servicios, es una herramienta
muy util y manejable. Por dltimo realizar promociones y descuentos atractivos para
los clientes, atraera a mayor cantidad de ellos, y de esta manera lograr llamar la

atencion de cada vez mas futuros compradores.
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» Falta de precision al realizar la investigacion de mercados.

Este tipo de problemas suelen presentarse cuando los participantes de las
encuestas no transmiten resultados esperados, ya sea por falta de tiempo, timidez,
desconfianza, o confusion y por ende las respuestas podrian variar las proyecciones

que se necesitan para establecer precios o los distintos paquetes Emotions n’
Touch que se ofrecen debido a que no reflejan las verdaderas necesidades de los

clientes.
Plan de contingencia

Elaborar encuestas dinamicas, divertidas, cortas y concisas que reflejen las nuevas
tendencias en cuanto a gustos de los potenciales clientes, y asi evitar errores y ser
MAas precisos en cuanto a la segmentacién de precios con relacion a las edades.
Ademas capacitar a los encuestadores para que reflejen confianza y credibilidad al
momento de captar a los encuestados, de esta manera no sentiran rechazo y

lograran respuestas mas exactas.

» Entrada de nuevos competidores con una mejor calidad de servicio y

mayor tecnologia.
Plan de contingencia

Al no contar actualmente con alguna empresa que utilice de alguna forma la

tecnologia con la que cuenta “EBwwotions n’ Touch”, abre mas posibilidades no

solo de ser los primeros y Unicos sino mejorar continuamente los servicios y la
tecnologia actual para evitar que nuevos competidores abarquen el mercado en el

cual ya se encuentre posicionada la empresa.
» Falta de claridad de informacion.
Plan de contingencia

Que el cliente sepa claramente a que se dedica la empresa, sus alcances y
opciones, puede evitar una mala interpretacién con respecto a algun servicio, para

lo cual una de las funciones del Dpto. de Marketing sera mantener continuamente
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informados a los clientes de manera clara y precisa sobre los servicios que brinda la

empresa, asi como nuevos precios, descuentos y promociones.

Asi mismo, si resultasen conflictos, posteriores al proceso de seleccién del
prospecto; es decir cierta insatisfaccion por parte del cliente respecto a los videos
prospectos que ya se hayan elegido, se ofrecen 5 videos adicionales con su
respectivo descuento con la misma dinamica de escoger 2. Queda claro para el
cliente que los paquetes han sido clasificados anteriormente de acuerdo a la edad
con sus respectivos precios al momento de su adquisicion, y estan estipulados por
escrito en el contrato de compra de servicios, que se firma al inicio del proceso para
evitar cualquier clase de problemas; ademas el uso de un formato basado en los
aspectos fisicos, datos personales y un maniqui, serdn imprescindibles; con estas
opciones el cliente se sentir4 seguro y respaldado al momento de la eleccion con
respecto a las caracteristicas que le satisfaran.

Para complementar la interaccion con y hacia los clientes se incorporara un buzon
de comentarios y sugerencias dentro de la empresa, ademas de la recepcion de

sugerencias via e-mail.

» Tener como resultado una tasa interna de retorno menor que en el

escenario pesimista.
Plan de contingencia

Para evitar un bajo rendimiento en el negocio en caso de que la TIR fuera menor
que el escenario pesimista, se podrian aumentar el nivel de ingresos por medio de
una subida de precios en los paquetes disponibles, optimizar los recursos, reducir
costos, aumentar y diversificar nuevos servicios, con lo que se logrard contar con

una mayor eficiencia y ser mas competitivos.
» Ventas mayores al estimado.
Plan de contingencia

Si el ingreso es mucho mayor a lo proyectado, se necesitaria incurrir en gastos
adicionales en cuanto a recursos tecnoldgicos, suministros de oficina, ademas de un

incremento de personal con sus respectivos gastos extra en capacitacion; de esta
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manera se podra atender toda la demanda requerida y satisfacer de la misma forma

a todos los nuevos clientes.
» Aparicion de competencia desleal.
Plan de contingencia

La competencia, que nunca va a dejar de existir, siempre va a estar atenta a los
cambios, nuevos servicios y adquisicion de equipos tecnolégicos de cualquier
empresa relacionada que se encuentre en el mercado, y mas aun pondra mayor

énfasis y especial atencion a aquellos servicios atractivos, novedosos y no

explotados como el de “Emotions n” Touceh”.

Por lo tanto, la empresa estara también al tanto de la competencia y de sus
movimientos pero no actuara deslealmente frente a ella, puesto que esto puede

afectar directamente a la imagen y demanda de sus servicios.
» Conflictos internos.
Plan de contingencia

Asi como la realidad humana presenta problemas interpersonales, este mismo tipo
de problemas pueden interferir en el correcto funcionamiento de una empresa,
conflictos internos que necesitaran ser solucionados para que no afecten los

resultados esperados.

Distintos caracteres, modos de pensar y distintas opiniones y sugerencias de cada
empleado, necesitan de un departamento especifico que ayude a la intermediacion
y resolucién de los mencionados conflictos, que en el caso de esta empresa vendria

a ser el de Recursos Humanos.

Este departamento se encargard no solo de corregir problemas sino de fomentar
una cultura de comunicacion y dialogo directo entre empleados, sus jefes
inmediatos y los altos mandos, rompiendo los esquemas tradicionales y llegar a ser
una organizacion que adopte y escuche todos los comentarios y sugerencias que
pueden ser beneficiosos para la empresa.



70

» Personal.
Plan de contingencia

El personal, al ser el motor de la empresa y tan importante como lo son las
personas que adquiriran el servicio que prestara la empresa, deberan obedecer
todas las normas vigentes en el reglamento interno para evitar contrariedades a

futuro y no crear un mal ambiente de trabajo. Ver Anexo G3

El trabajo que realice cada uno de los integrantes de la empresa, serd el idoneo en
los distintos puestos en los que se desenvuelvan, de acuerdo a su experiencia y
capacidades; por ello es necesario implementar un sistema de control de gestion
para evaluar y monitorear constantemente las actividades y el rendimiento laboral,
que en caso de falencias, éstas seran determinadas a tiempo para la correcta toma

de decisiones basadas en la retroalimentacion.
» Robo de Equipo.
Plan de contingencia

Ninguna empresa, por mas seguridades que posea, esta exenta de cualquier forma
de delincuencia, y mas aun el contar con equipos y tecnologia que tienen un costo
elevado requiere la contratacion de un seguro contra robos renovable anualmente,
para asi evitar que estos infortunios afecten al normal desempefio de las actividades
de la empresa y contar con la tranquilidad necesaria que solo lo brinda el poseer
con una garantia en caso de reposicion de equipos que podrian ser sustraidos. Asi
también no solo los equipos conllevan gran importancia, sino también la
informacion dentro de ellos como los datos privados de los clientes de la empresa,
para lo cual se contard con back-ups (apoyo de datos) que son discos externos muy

Gtiles en el caso de necesitarlos.
» Escéandalos publicos.
Plan de contingencia

Para evitar cualquier suceso o imprevisto dentro de las normas morales y éticas de
la empresa, es necesario adjuntar en el reglamento interno la negativa de

contratacion de personal que tenga lazos familiares entre si, 0 se encuentre inmerso
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en problemas de cualquier indole ya sea social o0 econémico que llegue a afectar en
las normas de la empresa y que puedan desembocar en un escandalo publico. Asi
también a todos los clientes se les especificara que la empresa no se
responsabilizard si es que llegara a ocurrir algin problema sentimental con
cualquier otra persona conocida por éste, porque al empezar el proceso de
seleccién de prospectos es especificamente requerido el no tener compromiso
alguno previo que se refleja en el contrato de honestidad, en el cual se incluyen
aspectos que describen las caracteristicas de las personas y que sera un requisito
inviolable, caso contrario la persona no podra seguir con el proceso. Ademas se
establecera el contrato de confidencialidad para evitar la propagacion de
informacion secreta y hacer conocer el modelo de reglamento interno para que los
empleados conozcan perfectamente los diferentes articulos que deben acatar. Ver
Anexo G1, G2, G3

» Incendios.
Plan de contingencia

No solo es necesario cumplir con requisitos econdmicos o culturales para el inicio
de las operaciones de la empresa, sino también cumplir con todas las normativas
preventivas necesarias y poseer la totalidad del equipo avalado por el cuerpo de
bomberos para evitar un desastre como lo es un incendio; ademas se debe requerir
por parte de personal especializado la correcta y constante revision de los mismos

para evitar cualquier flagelo.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

Al haber finalizado este plan de negocios, las conclusiones son las siguientes:

La empresa corresponde y se identifica con la industria de otras actividades
realizadas con fines sociales: agencias encargadas de poner en contacto a
personas que buscan amistad o compafiia, dentro del cuenta con un
crecimiento en promedio del 6.15% del Pib, pero para objeto de este estudio
se estimo el 35% del mismo, para usar datos mas cercanos a la realidad, con
una proyeccion desde los afios 2000 al 2009, y que al no ser suficientemente
explotada se observa que es una excelente oportunidad de negocio. Quito
fue escogida como la plaza principal de este servicio por ser la capital del
Ecuador y también porque cuenta con un crecimiento poblacional que se
expande con rapidez reflejado en un 2.09%, seguida por Guayaquil en un
2.04% y Cuenca en 1.71%.

Se planea una futura expansion en las dos ciudades subsecuentes antes
mencionadas y que completarian las tres mas importantes del pais, porque
después de analizar factores como el desempleo, que es mucho mas
predominante en la ciudad de Guayaquil con un -0.51%, y Cuenca un -
0.16%, se podria contratar mano de obra mas econdmica por la necesidad
misma de la busqueda por parte de los habitantes en esos lugares de un

empleo mas cémodo, flexible y dinamico.

De acuerdo al analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter, se pudo
concluir que el poder de negociacion con los proveedores, quienes son los
gue van a proporcionar los equipos tecnolégicos como computadoras e
internet, proveedores de bebidas gaseosas y snack para los clientes y los
medios de difusibn como publicidad masiva es baja.
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La amenaza de nuevos competidores, la rivalidad entre las empresas
existentes, la amenaza de productos o servicios sustitutos y la negociacion
entre compradores, tienen un alto poder de decision debido a que las
barreras para ingresar al mercado son minimas, por lo que el posible
consumidor cuenta con servicios cuyo fin es brindar un servicio de
interrelaciones personales en internet como clubs para buscar amistad o
pareja estable; es por esto que es indispensable establecer estrategias para

evitar problemas futuros.

La poblacion de Quito suma 2°151.993 de habitantes, quienes conforman los
estratos medio, medio alto, y alto; de los cuales el 37.17% corresponde a la
poblacion objetivo (hombres y mujeres, solteros/as, viudos/as, divorciados/as,
separados/as) a la cual se dirige la empresa y cuyas edades comprenden
desde los 18 a los 55 afios de edad, que de acuerdo al calculo de la muestra

se obtuvieron 368 encuestas realizadas en el capitulo 1.

Segun el analisis de la investigacion de mercados al 54% de la poblacion
objetivo de formacion secundaria, al 60% de nivel de formacién superior y al
87% de formacién a nivel de postgrado, les interesaria este servicio de
interrelaciones personales para conocer amistad o pareja, enfocados en el

concepto de personalizacion de videos en la ciudad de Quito.

Las personas encuestadas entre 18 a 25 afilos pagarian por un servicio
Video Dating un valor de $25-$30, lo que representa un valor del 6,53% de la
poblacién; mientras que aquellas entre 26 a 32 afios pagarian $25-$30 que
refleja un 70,65% y por ultimo las comprendidas entre 33 a 55 afios pagarian
$25-$30 que representan el 22,82%. Todos estos porcentajes fueron
analizados de acuerdo a una segmentacion de precios acorde a la edad de
los potenciales clientes, y también tomando en cuenta los distintos servicios

extra como asesorias y videos adicionales. (Capitulo V tabla Tabla 5.1) .

Dentro de la proyeccion de ventas, en el escenario esperado, la frecuencia
de compra es de 10 videos, mientras que en el optimista la frecuencia
aumenta a 11 videos Yy en el escenario pesimista disminuye a 9 videos

diarios.
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e De acuerdo con el andlisis financiero los resultados obtenidos en las
proyecciones de ventas en los escenarios: esperado, optimista y pesimista,

con apalancamiento y desapalancamiento, fueron favorables y se detallan a

continuacion:

PROYECTO DESAPALANCADO

VAN TIR

PROYECTO ESPERADO $12.572,52 51%
PROYECTO OPTIMISTA $21.979,29 64%
PROYECTO PESIMISTA $ 65,00 31%

Elaborado: Autora
Tabla 6.53
PROYECTO APALANCADO

VAN TIR
PROYECTO ESPERADO $15.091,64 64%
PROYECTO OPTIMISTA $21.897,82 80%
PROYECTO PESIMISTA $242,30 31%

Elaborado: Autora
Tabla 6.54

Estos resultados correspondientes a la proyeccion de las distintas
alternativas arrojaron resultados positivos, convirtiendo a este proyecto en

una opcion atractiva para los inversionistas por la alta rentabilidad.

8.2 RECOMENDACIONES

e Debido a que la industria en la cual se identifica esta empresa no ha sido lo
suficientemente explotada, es importante fortalecer la imagen de la misma,

hacerla conocer y ampliar su campo de accion no solo en Quito sino también
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posteriormente en las ciudades de Guayaquil y Cuenca que son las de
mayor porcentaje de crecimiento; ademas en la sede principal que sera sin
lugar a dudas Quito, es necesario cumplir a cabalidad las estrategias
planteadas en el capitulo IV y V, como: estrategias de penetracién del
mercado, liderazgo en costos, derivacion, concentracion, desarrollo de

producto, diversificacion posicionamiento, minimo costo, y persuasion, para

de esta manera lograr un excelente posicionamiento de “Emotions n’

Touch”.

Realizar investigacion rigurosa de mercados extra a las ya realizadas en el
capitulo 1ll, que engloba el Focus Group, encuestas y entrevistas a expertos,
en las dos ciudades con futura expansion que son Cuenca y Guayaquil, para
asi conocer el comportamiento de esos mercado y las diferencias que surjan
en cuanto a gustos; algo que sera posible solamente con una muy buena

capacitacion al personal.

Brindar un servicio de excelente calidad es imprescindible, para lograr
fidelidad por parte de potenciales clientes, tomando en cuenta el feedback o
retroalimentacion logrado con la evaluacion de sugerencias y comentarios
para aplicar correcciones y de esta manera contrarrestar falencias

operativas.

De la misma manera es muy importante contar con una buena relacion con
los proveedores, que se da con el correcto y puntual pago de los suministros

tecnoldgicos y servicios que se contratan.

Incrementar las barreras de entrada para evitar la amenaza de nuevos
competidores y productos sustitutos, mediante la incorporacién de mayor y
mejor tecnologia para lograr posicionamiento en el mercado y en la mente de
los consumidores; ademas actualizar en la pagina web empresarial toda la
informacion necesaria para satisfacer las inquietudes de los mismos e
incorporar descuentos mensuales que sean aprovechados por el alto y

continuo uso del internet.
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Se recomienda la puesta en marcha y el inicio de las operaciones del negocio
en el menor tiempo posible porque es un servicio nuevo y facil de imitar,
ademas especializarse en la prestacion de este tipo servicios de

interrelaciones personales.

Investigar las caracteristicas generales relacionadas a la poblacion objetivo,
estudiar los cambios repentinos que puedan ocurrir en ese segmento; el
andlisis de los medios socioecondmicos debe ser riguroso porque dentro del
mercado y sus distintos estratos podrian llegar a necesitar de este servicio

como un factor indispensable en sus vidas.

Dentro de la segmentacion de precios, se debe tomar en cuenta cuanto
dinero las personas estarian dispuestos a pagar tanto por una noche de
diversion, como por un servicio de interrelaciones personales, y cual seria el
de mayor adquisicion al momento de conocer a una persona; tomando en
cuenta la situacion econémica del pais para poder afianzar promociones y

descuentos que emocionen mas al interesado.

Seria apropiado, si se afronta una demanda inesperada de videos (mas de 11
videos diarios de los que se encuentran estipulados en el escenario
optimista), reclutar de manera constante personal idoneo en caso de requerir

su ayuda para satisfacer toda la demanda existente.

Mantener una tasa interna de retorno favorable, como aquella reflejada en
los escenarios obtenidos, e innovar el equipo tecnoldgico, porque es la parte
fundamental dentro del servicio que se presta a los clientes, de esta forma se
podra contar con una rentabilidad atractiva para los futuros accionistas e

inversionistas
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ANEXOS

CARACTERISTICAS SOCIEDAD ANONIMA

Anexo B1

1.1.1 El nombre.- En esta especie de compafiias puede consistir en una razon
social, una denominacién objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la
Secretaria General de la Oficina Matriz de la Superintendencia de Compafiias, o por
la Secretaria General de la Intendencia de Compafias de Quito, o por el funcionario
que para el efecto fuere designado en las intendencias de compariias de Cuenca,
Ambato, Machala Portoviejo y Loja (Art. 92 de la Ley de Compafias y Resolucion
N°. SC. SG. 2008.008 (R. O. 496 de 29 de diciembre de 2008).

Las denominaciones sociales se rigen por los principios de “propiedad” y de
“inconfundibilidad” o “peculiaridad”. (Art. 16 LC). El “principio de propiedad” consiste
en que el nombre de cada compafia es de su dominio de, o propiedad y no puede
ser adoptado por ninguna otra. El “principio de inconfundibilidad o peculiaridad”
consiste en que el nombre de cada compafia debe ser claramente distinguido del
de cualquier otra sociedad sujeta al control y vigilancia de la Superintendencia de
Compaiiias. De conformidad con lo prescrito en el Art. 293 de la Ley de Propiedad
Intelectual, el titular de un derecho sobre marcas, nombres comerciales u
obtenciones vegetales que constatare que la Superintendencia de Compaiiias
hubiere aprobado uno o mas nombres de las sociedades bajo su control que
incluyan signos idénticos a dichas marcas, nombres comerciales u obtenciones
vegetales, podra solicitar al Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual —IEPI-, a
través de los recursos correspondientes, la suspensién del uso de la referida
denominacion o razén social para eliminar todo riesgo de confusion o utilizacion
indebida del signo protegido.

1.1.2 Solicitud de aprobacion.- La presentacion al Superintendente de Compaiiias
0 a su delegado de tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la
compafia, a las que se adjuntara la solicitud, suscrita por abogado, requiriendo la
aprobacion del contrato constitutivo (Art. 136 de la Ley de Compafiias).

1.1.3 Capital

1.1.3.1. Capital minimo.- El capital suscrito minimo de la compafia deber& ser de
ochocientos ddlares de los Estados Unidos de América. El capital debera suscribirse
integramente y pagarse en al menos un 25% del valor nominal de cada accion.
Dicho capital puede integrarse en numerario o en especies (bienes muebles e
inmuebles) e intangibles, siempre que, en cualquier caso, correspondan al género
de actividad de la compafia.
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Anexo B2

SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

Guia Referencial del Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

“Nuestra misidén es proveer un servicio de calidad al contribuyente, ayudandolo para
el cumplimiento de sus obligaciones”

2.3. REQUISITOS DE ACTUALIZACION DE PERSONAS NATURALES Y
SOCIEDADES

Los contribuyentes que deseen actualizar la informacién de identificacién, ubicacion,
actividad econémica o informacion de cualquier tipo que conste en el RUC deberan
exhibir los siguientes requisitos:

a) Presentar original de la cédula de identidad o ciudadania o pasaporte, de las
personas naturales o representante legal o agente de retencién o liquidador
designado, que realicen el tramite personalmente.

b) Presentar original del certificado de votacién hasta un afio posterior a los
comicios electorales, de la persona natural, representante legal o agente de
retencion o liquidador designado.

c) Presentar original y entregar una copia del documento que respalde el
cambio de informacion que va a realizar el contribuyente, guardando relacion
con los requisitos de inscripcion.

NOTA:

¢ Se solicitara la documentacién completa a aquellos contribuyentes que no han
actualizado sus datos hasta el 01 de enero del 2004.

¢ En el caso de sociedades, presentaran en la actualizacién los siguientes
formularios:

a) Formularios 01-A y 01-B, siempre que cambien informacion del contribuyente
y de la matriz.
b) Formulario 01-B, si inicamente cambia informacién de los establecimientos.

¢ Revisar que se posea toda la informacion necesaria del contribuyente para su

ubicacion y cumplimiento de obligaciones tributarias.

¢ Revisar y actualizar los campos de direcciones, referencias y medios de contacto,
segun las disposiciones dadas por la sub unidad de RUC Nacional.
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REFUBLICA DEL ECUADOR
SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

INSCRIFCION Y ACTUALIZACION
REGISTRC UNICO DE CONTRIBUYENTES RUC

ORIGINAL: 5RI

WWW.S.gov.eC
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REPUBLICA DEL ECUADOR
SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
FORMULARIORUC01-B

RESOLUCIOH #87%

INSCRIPCION ¥ ACTUALIZACION
DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE LAS

SOCIEDADES SECTOR PRIVADO Y PUBLICO

ORIGINAL: SRI

WWW.STi.gov.ec
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Anexo B3
CUERPO DE BOMBEROS DEL UNIDAD OPERATIVA DE
DISTRITO METROPOLITANO CONTROL Y PREVENCION
DE QUITO DE INCENDIOS
RUC 1768097950001 ( 0055578 )
ESPECIE VALORADA
1,00
SOLICITUD DE INSPECCION *V
Quito, a de 20
Sefior
COMANDANTE GENERAL
CUERPO DE BOMBEROS DEL DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO
Presente.-
De mi consideracion

Por medio de la presente solicito a usted, se digne autorizar a quien corresponda, realice el siguiente trabajo:

INSPECCION | | MowseLocaL

TELEFONOS:
VTO.BNO.
EN PLANOS
OTROS []
( N
DIRECCION
PARROQUIA:
BARRIO/URB.: LOTEN®
CALLE: N° INTERSECCION:
EDIFICIO: PISO: DEPARTAMENTO:
o >
CROQUIS

Atentamente,
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Anexo B4

Requisitos para la obtencién de la licencia Unica anual de funcionamiento
(LUAF) para establecimientos nuevos

1. Formulario de solicitud de autorizacion de funcionamiento (LUAF),
debidamente firmado por el propietario o representante legal (Reverso),

2. Comprobante de pago de la Patente Municipal y Tasa de Turismo del afio
correspondiente.

Es importante:

a) El pago por Registro Definitivo se lo realiza una sola vez durante el
ejercicio de la actividad econdémica.

b) La Licencia Unica Anual de Funcionamiento (LUAF), debe ser
renovada anualmente, con un plazo maximo del 31 de marzo del afo
siguiente, caso contrario el establecimiento se sujetara a las sanciones
respectivas.

c) Las actividades de Agencias de Viaje, Transporte Turistico y
establecimientos que se encuentren en centros comerciales, no
requieren del informe de Compatibilidad de uso del suelo.

Requisitos para la obtencidn del registro (alimentos y bebidas / alojamiento /
recreacién, diversion y esparcimiento

=

Formulario de solicitud de inscripcion.

2. Copia certificada de la escritura publica de la constitucion de la compafia

y del aumento del capital o reformas de estatutos, si los hubiere ( SOLO

PERSONAS JURIDICAS),

Nombramiento del representante legal, debidamente inscrito en el

Registro Mercantil (SOLO PERSONAS JURIDICAS).

Copia de la Cédula de Ciudadania.

Copia de la ultima papeleta de votacion.

Copia del Registro Unico de Contribuyentes R.U.C.

Certificado de busqueda fonética, emitido por el Instituto Ecuatoriano de

Propiedad Intelectual (IEPI).

Inventario valorado de los Activos Fijos Tangibles (Maquinaria, Muebles y

Enseres, Equipos de Computacién, etc.) que posea el establecimiento.

9. Formulario de declaracion de la Contribucion del Uno por Mil sobre
Activos Fijos Tangibles, debidamente firmado por el propietario o
representante legal y dos copias originales.

10. Original y dos copias adicionales del comprobante de pago por Registro y
Contribucion del Uno por Mil sobre los Activos Fijos Tangibles.

11.Informe de Compatibilidad de Uso del Suelo. (Si el establecimiento se
ubica en el sector de La Mariscal o Centro Historico, el Permiso de Uso
del Suelo deberé ser actualizado).

12.Copia de la Patente Municipal del afio correspondiente.

13.Para el trdmite en el IEPI, se recomienda primero acudir a la Ventanilla de

la Corporacién Metropolitana de Turismo Administracion Zonal Norte, para

la verificacion previa del nombre en el Sistema de Catastros y Sistema

w

No ok

o
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Integrado de Informacién Turistica (SIIT), y evitar la repeticibn con
nombres de establecimientos ya registrados.

14.El pago por Registro se lo realiza una sola vez durante el ejercicio de la
actividad econdmica.

15.Los establecimientos ubicados en centros comerciales, no requieren del
informe de Compatibilidad de uso del suelo.

%Y

IE Pl

e e e INStituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI)
Tramites

Autorizacion de funcionamiento de una sociedad de gestion colectiva-aprobacion
estatutos

Busquedas en el archivo nacional electrénico de signos distintivos. (En Linea)
Cambio de domicilio relacionado al registro (En Linea)

Cambio de nombre del titular del registro (En Linea)

Copias certificadas del registro

Inscripcidn de contratos de licencias de uso

Inscripcion de embargos y de prohibiciones de enajenar y levantamiento de los
mismos.

Inscripcion de prendas comerciales

Libro de poderes

Notificaciones de los depdsitos de informacion no divulgada.

Otorgamiento del namero de deposito legal (En Linea)

Préstamo de protocolos y de expedientes

Procedimiento para el registro o reconocimiento de un signo distintivo (En Linea)
Procedimiento y requisitos para el registro de disefios industriales (En Linea)
Recursos de apelacion, revision y accion de cancelacion

Registro de esquemas de trazado de circuitos integrados

Registro de variedad vegetal y concesion de derechos de obtentor. (En Linea)
Renovacion del registro (En Linea)

Solicitar patentes de invencion y modelos de utilidad (En Linea)

Tramite de registro de contratos (En Linea)

Tramite de registro de documentos de las sociedades de gestion colectiva
Tramite de registro de obras (En Linea)


http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=120
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=120
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=130
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=124
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=121
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=125
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=127
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=129
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=129
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=128
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=132
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=131
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=119
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=126
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=137
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=135
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=115
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=136
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=133
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=123
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=134
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=117
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=118
http://www.tramitesciudadanos.gov.ec/tramite.php?cd=116

8 Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual -IEPI-

I EPI Solicitud a la Direccion de Patentes

INSTITUTO ECUATORIAND DE
LA PROPIEDAD INTELECTUAL

(12)  Datos de la solicitud Nimero de ramite

Patente de Invencion |

Patente de Invencion Fecha y hora de presentacion

Fecha de publicacién

PCT en fase nacional
Modelo de utilidad
Disefio Industrial

(55) Titulo de la patente

(51) Clasificacion internacional de patentes

(73)  Solicitantes

Nombres Naciona Pais--Ciudad | Direccién
lidad

(74)  Inventores / Disefiadores

Nombres Ir\il;;:éona Pais - ciudad | Direccién

Invencidn referente a procedimiento bioldgico

Lugar de depoésito Fecha

(31) Declaraciones de prioridad

Pais Nimero Fecha

(75) Representante legal (R) o apoderado (A)

Notificar a:

Casillero IEPI Casillero Judicial Direccion:

Documentos que se acompafian a la solicitud

Comprobante ingreso

NP Cesion
Comprobante tasa N°. Poder

N°. hojas memoria Copia prioridad
N°. reivindicaciones Otros documentos

N°. dibujos
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FIRMA DEL SOLICITANTE FIRMA DEL ABOGADO

INSTRUCTIVO

Llenar la solicitud en letra arial 12, los gréaficos en formato jpg, luego del ingreso de
cada inventor o solicitante tabular (TAB), ingresar las siglas internacionales de
acuerdo con la norma ISO estipulada, adicionar en el CD o disquete la memoria
descriptiva y reivindicaciones en formato WORD en letra arial 12, y por favor no
alterar el formato. Cualquier adicional que creyere conveniente presentarlo por
separado.

En todos los nombres: ingresar primero los apellidos con mayusculas y luego los

nombres con mindsculas.

Acompafar a la solicitud electrénica una copia en papel, la que debera ser firmada
por el solicitante y un abogado, segun lo dispuesto en la Ley de Abogados del
Ecuador, para tramites administrativos.

El solicitante cuando se trate de persona juridica sera firmado por su representante

legal, de ser el caso por el apoderado, quien lo representara.

NOTA: Para ingresar solicitudes de patentes de modelos de utilidad o de invencion,
deberan acompafiarse las memorias técnicas con el juego de reivindicaciones y

dibujos si fueren necesarios y parte de la descripcién, contenida en la memoria.



Anexo C1

Datos basicos participantes Focus Group
Focus group 1:

Nombre, hobby, estado civil, edad .

Andrea Bernal: jugar tenis, comer, internet, mirar futbol./ soltera,18 afios
Ménica Cabrera: hacer deporte, cocinar, trabajar/ casada,42 afios.

Patricio Freile: Le gusta volar, tomar cerveza, jugar fatbol/ divorciado/33 afios.
Estefania Afazco: Futbol, bailar, equipo favorito es la Liga/ soltera/20 afios.

Maria Paz Valdivieso: Le gusta tocar piano, baile/ soltera/21 afos.
Focus group 2:

Nombre, hobby, estado civil, edad .

Alejandro Cadena: futbol, Internet/ soltero/ 26 afios.

Johana Coronel: Hacer crucigramas/ soltero/ 14 afios.

Alberto Rodriguez: Television Inglesa / divorciado/ 53 afios.
Alexis Ofia Rivera: Tocar en su banda y fatbol / soltero /25 afos.
Pablo Coronel: leer y oir musica / soltero /25 afos.

Gladis Robles: jugar basket / viuda/47 afnos.

Elizabeth Varela: campar/ Divorciada/45 afios.

Jorge Coronel: jugar futbol/ Casado/54 afnos.

Israel Garcia: Leer / Soltero/24 afios.

Carina Coronel: sudoku/soltera/ 22 afnos.
Focus group 3:

Nombre, hobby, estado civil, edad .

Christian Centeno: leer, escribir, socializar/ soltero, 21 afos.
Marcelo Proafo: Ver futbol, trabajar/ soltero, 25 afos.
Diego Serrano: basket, computacion/ soltero, 21 afios.
Jorge Velasquez: go karts, tennis/ soltero, 22 afos.

Mishell Zambrano: jugar volley/ soltera, 22 afios.

David Carrera: Futbol/ soltero, 23 anos.
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Paula Mosquera: Futbol/ soltera, 20 afos.
Joseph Almeida: Bicicross, playstation/ soltero, 24 afos.

Gabriela Palacios: bailar/ soltera /26 afos.
Focus group 4 :

Nombre, hobby, estado civil, edad .

Rubén Cadena: tocar guitarra/ soltero/18 afios.

Natalia Cadena: bailar, chatear en computadora/ soltera/22 afnos.

Paul Afazco: montar en motos/ soltero/25

Sofia Cadena: disefiar/ soltera/25 afios.

Alexandra Lasso: leer/divorciada/ 36 afos.

Silvana Ramirez: yoga, meditacion/ divorciada/37 afios.
Soraya Gonzalez: leer/ soltera/40 afos.

Alex Ramirez: jugar futbol/ soltero/34 afios.

91



92

Anexo C2
FORMATO ENCUESTA

Encuesta de Investigacién de mercados para el proyecto Video Dating (métodos alternativos para conocer
personas), de la Universidad de las Américas, el mismo le va a tomar maximo 5 minutos, le agradecemos de
antemano por su tiempo.
1. Cuadl es su nivel de formacion?
a) Secundaria (colegio) O
b) Superior (universidad) O
¢) Postgrado (maestria)
2. ¢Qué lugares frecuenta para conocer gente?
a) Bares O b) Cafeterias O
¢) Trabajo O

3. Durante la semana, cuantas veces sale a distraerse?
a) Una vez a la semana() b) Tres veces a la semana (O c) Mas de 4 veces a la semana()

4. ¢Cuéanto gasta al salir una noche para conocer gente?
a) $15a$25 Ob)$26a$36 (O c)$37a$47 O otrovalor...................
b)

5. ¢Cuédl es su gasto mensual en diversién?
a) $30a%$40 (O b)$50a $60 QOc) $70 a $100 QO ofrovalor....................

6. Sitrabaja, ¢Cuantas horas diarias trabaja?
a)llhoras O byS8horas O c¢)6horas O d)ydhoras O

7. Cuantas horas al dia utiliza Internet?
a) 1 a2 horas O b) 3 a4 horas O c) 5a9horas O

8. ¢Estainteresado en conocer personas actualmente?
a)Si i, byNo .....cceeiiinis

SI LA RESPUESTA ES SI, SIGA A LA PREGUNTA N° 6, DE LO CONTRARIO NO CONTINUE
CON LA ENCUESTA.

9. ¢Siestainteresado en conocer personas con cual fin seria?

a) Amistad O b) busqueda de pareja O
10. Le gustaria conocer personas:

a) Solteras O b) Divorciadas O

c) Viudas @) d) Separadas O
11. Margque con cuales de las siguientes personas estaria interesado en salir

a) Jovenes O b) Adultos

¢) Personas Serias O d) Personas Abiertas (O

e) Aventureros O

Otros....oevvveeiiiia,
12. Mediante que método le gustaria encontrar amistad o pareja?

a) Chats O b) Anuncios por television O

¢) Viendo fotos O d) Visualizando Videos O

13. Le atraeria un servicio diferente en cuanto a un concepto de personalizacion con
relacion al clientey exclusivo para encontrar amistad o pareja?

a) Si O b) No O



14. ¢ Con que fin le estaria interesado/a en conocer personas (califique el nivel de

importancia del 1 hasta 4, 1 el menos importante y 4 al mas importante)

1 2

3

a) Concretar una cita ideal

b) Encontrar quimica con el sexo opuesto
¢) Solo por diversién o curiosidad.

d) Ampliar el circulo de amistad

Otros

15. ¢Cual de los siguientes nombres le atrae para un servicio que brinde interrelaciones
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personales (califique el nivel de importancia del 1 hasta 4, 1 el que menos le gustey 4

el gue mas le guste.)

1 2

3

4

a) Emotlons n' Toueh
b) The Sweet World

c¢) Love and Love

d) Together More

Otros

16. Cual cree usted que es el mejor medio para la difusién de este servicio (califique el
nivel de importancia del 1 hasta 4, 1 el menos importante y 4 al més importante)

1] 2| 3f 4

a) Comercial por television
b) Anuncio por radio

c) Anuncios en paginas web
d) Publicidad de voz a voz
Otros

17. Porgué le motivaria méas adquirir este servicio? (califique el nivel de importancia del 1

hasta 6, 1 el menos importante y 6 al mas importante)

1] 2] 3] 4

5

6

a) Por falta de tiempo

b) Realizar una actividad diferente
c) Conocer extranjeros

d) Por curiosidad

e) Por Hobby

f) Por timidez

Otros

18. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de interrelaciones personales para

conocer amistad o pareja ideal

a)$20 hasta$30 O  b)$31 hasta$40 O c)$41 hasta$50 O otrovalor................

19. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una asesoria extra (tips para que la cita sea ideal,

como evitar la timidez, romper el hielo y otros consejos).

a) $20a $28 O b) $29 a $37 O c) $38 a 46 Qiro valor........

Nombre:........cccccvvevevieeeennnnnen. Estado Civil:.........cccccvuvuun..
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Anexo C3

CALCULO DE LA MUESTRA

TAMANO DE LA MUESTRA

Habitantes de Quito =2°151.993
Porcentaje de poblacién por estrato:

Ciudad de Quito
Target edad Medio Medio Alto  Alto Total
18-24 19 797.00 10 644.00 8 622.00 39 063.00
24-44 144 812.00 120 218.00 107 465.00 372 495.00
45-55 139 731.00 141 759.00 106 927.00 388 417.00
TOTAL 304 340.00 272 621.00 223 014.00 799 975.00
Tabla N° 3.0

Realizado: Autora

Fuente: INEC16

POBLACION QUITO ESTRATO MEDIO, MEDIO ALTO Y ALTO= 799.975,00
HABITANTES DE QUITO =2"151.993

PORCENTAJES POR ESTRATOS
ESTRATO MEDIO= 14,14%
ESTRATO MEDIO- ALTO= 12.67%
ESTRATO ALTO= 10,36%
TOTAL ESTRATOS= 37,17%

|nstituto Nacional de Estadisticas y Censos, Poblacién de
Ecuador,http://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_soc/cen_pob_viv/;http://www.ecuadorencifras.com/repositoriolnf-
inec/main.html, 2009, 17-05-09, p. 01


http://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_soc/cen_pob_viv/
http://www.ecuadorencifras.com/repositorioInf-inec/main.html
http://www.ecuadorencifras.com/repositorioInf-inec/main.html

PORCENTAJES DE ESTRATOS POR INGRESOS

ESTRATO MEDIO= 10,42%
ESTRATO MEDIO- ALTO= 14,51%
ESTRATO ALTO= 21,54%

TOTAL INGRESO DE LOS ESTRATOS= 46,47%

ESTADO CIVIL O CONYUGAL DE LA
CIUDAD DE QUITO URBANO Y RURAL

PERSONAS DESDE 18 ANOS.

Estado civil %
Casado(a) 40.2%
Separado(a) 4.6%
Divorciado(a) 3.6%
Viudo(a) 3.7%
Union libre 8.6%
Soltero(a) 39.4%
Total 100.0%
FUENTE: ENEMDU DICIEMBRE 2009

MERCADO POTENCIAL
ESTRATO CIVIL MEDIO, | 799:975.00
MEDIO ALTO Y ALTO
Estado civil %
Separado(a) 4.6%
Divorciado(a) 3.6%
Viudo(a) 3.7%
Soltero(a) 39.4%
Total 51.3%

MERCADO POTENCIAL

410.387,18
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paN

el (N-1)+ zp.gq

N (poblacion)= 410.387,18. Poblacion de quito respecto a la edad y al estrato
socioeconémico que este proyecto necesita, estrato medio y alto.

z (confianza)= confianza de 1.96.

e (error)= el error del 5%.

P (S)= de acuerdo al resultado de la prueba piloto si los encuestados
respondieron con “SI”, en este caso la prueba piloto determino 0.60 como

respuestas al si.

Q (NO)= de acuerdo al resultado de la prueba piloto en el cual las personas

encuestadas que respondieron en la prueba piloto “NO”, el valor es 0,40.

n (muestra)= valor que vamos a encontrar segun la formula el valor que se

determine va a ser el numero de encuestas a realizar. 1’

n=3.8416* 0.60* 0.40* 410.387,18 / (0.0025*(410.387,18 -1)+3.8416*0.60*0.40)
n=378.370,41/ 1025,97+0.9220

n=378
n=368

.370,41/1029,90

MARTINEZ BENCARDINO, Ciro, Estadistica y Muestreo, Tercera Edicidn, Editorial Ecoe, 2004, Santa Fé de Bogota,

p. 25



Anexo C4
Grafico Tabulacion encuestas
SECUNDARIA Nivel de formacion
6,53%
\ MAESTRIA

22,82%

Elaborado: Autora
Gréfico 3.0

Lugares para conocer personas

Elaborado: Autora
Gréfico 3.1
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¢Estainteresado en conocer personas
actualmente?

Sl (Secundaria)

Elaborado: Autora
Grafico 3.2

Propdsito para conocer personas

Elaborado: Autora
Grafico 3.3
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Mejor prospecto para una cita ideal

Elaborado: Autora
Grafico 3.4

Estado civil de preferencia

Elaborado: Autora
Gréafico 3.5
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Objetivo para conocer personas

Elaborado: Autora
Gréafico 3.6

éDe qué forma le atrae conocer
personas?

Visualizacion
por videos
(Secundaria)
27%

Visualizacion

por videos

(Maestria)
43%

Visualizacion
por videos
(Superior)

30%

Elaborado: Autora
Gréfico 3.7
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é¢Porqué adquiriria este servicio?

Realizar
actividad
diferente
(Superior)

34%

Elaborado: Autora
Gréfico 3.8

Le atraeun servicio exclusivo y
personalizado?

Elaborado: Autora
Grafico 3.9
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Nombre para el servicio, Video

Dating
Emotion’s
n'Touch
(Secundaria) Emotion’s
28% n'Touch
(Maestria)
35%
Emotion’s
n'Touch
(Superior)
37%

Elaborado: Autora
Gréfico 3.10

Horas de trabajo diarias

Elaborado: Autora
Gréafico 3.11
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Horas de uso de internet diarias

Elaborado: Autora
Grafico 3.12

Mejor medio de difusion

Elaborado: Autora
Gréafico 3.13
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Gasto por noche en diversion

Elaborado: Autora
Gréafico 3.14

Gasto en diversion mensual

Elaborado: Autora
Grafico 3.15
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Pago por el servicio de Video Dating

Elaborado: Autora
Gréfico 3.16

Pago por una asesoria extra

Elaborado: Autora
Gréfico 3.17
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Anexo E1

CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

Las diferentes etapas que un servicio atraviesa, muestra en cual situacion se
encuentra el mismo, con relacién a su vigencia en el mercado; por lo tanto en la
prevision del primer afio, se esperan grandes inversiones en innovacion tecnoldgica
por ser un elemento clave, ademas durante los afios subsiguientes, se podra

recuperar la inversion y de esta manera, obtener la rentabilidad esperada.

Introducchin Crecimiento Madurez Declive

YVentas

_

Tiempo

Y

Gréfico 5.0
Fuente: Marketing Estratégico
Realizado: Autora

Estrategias a implementarse del ciclo de vida del servicio

Estrategias de Marketing

- Etapade Introduccion

e Penetracion de Nicho: Maximizar el nUmero de clientes actuales, y persuadir
a agquellos que no se han decidido dentro del segmento objetivo, para asi
mantener una posicién lider y una mayor participacion en el mercado por
medio de campafias de publicidad masivas como periédicos, paginas web,

flyers, afiches, tarjetas, medios televisivos y vallas publicitarias.


http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Ciclo_Producto.png
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Etapa de Crecimiento

Estrategia Fortaleza o defensa de posicién: Elevar el nivel de satisfaccion y
fidelidad por parte de los clientes actuales con un servicio altamente
especializado, de esta manera conseguir una buena imagen de marca y por

medio de la publicidad de boca a boca atraer a clientes indecisos.

Estrategia Expansion de mercado: Aumentar la capacidad de atraer a nuevos

clientes con la creacion de nuevas lineas y extensiones de servicio.

Estrategia Contraccion o retirada estratégica: Atraer nuevos clientes en
segmentos de alto crecimiento, por medio de una seleccién respecto a cual
es la mejor opcion en cuanto a la poblacion objetivo, evitar la concentracion
en segmentos mas pequefios y de mas lento crecimiento los cuales podrian

causar problemas y mucha controversia.

Estrategia Envolvente o de cerco: Realizar discriminacion de precios para
satisfacer los gustos y preferencias de personas que cuenten con menor
edad, debido a que el precio varia de acuerdo a ese factor; cabe recalcar que
la discriminacion no es utilizada por la competencia.

Etapa de Madurez

Estrategia Penetracion acrecentada: Mejorar los niveles de calidad para que
el servicio tenga total acogida por medio de descuentos, promociones y
publicidad respectiva, ademas diversificar y evitar que el servicio decrezca.

Estrategia Uso extendido: Incrementar la frecuencia de uso por medio de
nuevas lineas de negocio, con las cuales el cliente pueda contar para lograr

alta fidelidad y aceptacion del servicio.

Etapa de Declive

Estrategia Nicho: Concentrarse en el fortalecimiento de posicion de un

segmento objetivo de tamafo grande para obtener utilidades futuras.
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e Estrategia Cosecha: Ofrecer un servicio de alta calidad con tecnologia de
punta para conservar a los clientes obteniendo alta fidelidad en épocas de
declive.

e Estrategia Mantenimiento: Conservar la participacion en el mercado,
manteniendo precios competitivos, y continuar con el proceso de

investigacion y expansion.
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Anexo F1

INVERSION INICIAL &wmotions n” Toueh
"Video pating'
CONCEPTO VALOR
ACTIVOS FlIOS $8365.00
MAQUINARIAS $2880.00
MUEBLES Y ENSERES $2450.00
EQUIPOS DE COMPUTACION $3035.00
Tabla 6.0

Elaborado: Autora

ACTIVOS INTANGIBLES $20891.33

GASTOS DE CONSTITUCION $1586.00

GASTOS ANTES DE OPERACIONES $12121.42

CAPITAL DE TRABAJO $7183.92

TOTAL $29256.33
Tabla 6.1

Elaborado: Autora
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Anexo F1.2
INVERSION INICIAL ACTIVOS FlJOS
"video Dating"
EQUIPOS DE TRABAJO/ MAQUINARIAS
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL VIDA UTIL
Maniquies 2 $150.00 $300.00{10 ANOS
Softwares especiales 1 $85.00 $85.00/10 ANOS
Moviemaker 1 $20.00 $20.00/10 ANOS
Photoshop 1 $20.00 $20.00/10 ANOS
DVD 1 $ 60.00 $ 60.00/10 ANOS
Retroproyector 3 $150.00 $ 450.00{10 ANOS
plasma de 20' 1 $800.00 $800.00/10 ANOS
equipos de audio 1 $150.00 $150.00/10 ANOS
escenografia (iluminacion) 4 $70.00 $280.00{10 ANOS
camara fotografica 1 $140.00 $140.00/10 ANOS
maquillaje 1 $75.00 $75.00[10 ANOS
Tecnologia Especial 1 $500.00 $500.00{10 ANOS
TOTAL 18 $2220.00 S 2.880.00
MUEBLES Y ENSERES
DESCRIPCION CANTIDAD  |COSTO UNITARIO VALORTOTAL  |VIDAUTIL
Escritorio 3 $200.00 $600.00[{10 ANOS
Muebles 2 $500.00 $1000.00{10 ANOS
Sillas 9 $ 40.00 $ 360.00{10 ANOS
Archivadores 2 $80.00 $160.00{10 ANOS
Suministros de oficina 1 $150.00 $150.00/10 ANOS
Vajilla 3 $60.00 $180.00[10 ANOS
TOTAL 20 $1030.00 $2450.00
EQUIPOS DE COMPUTACION
DESCRIPCION CANTIDAD  |COSTO UNITARIO VALORTOTAL  |VIDA UTIL
Computadora 3 $800.00 $ 2 400.00{3 ANOS
Teléfono 3 $45.00 $135.00(3 ANOS
Impresora 2 $250.00 $500.00(3 ANOS
SUBTOTAL 8 $1095.00 $3035.00(3 ANOS
VALOR TOTAL $8365.00
Tabla 6.2

Elaborado: Autora
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Anexo F1.3
Emotions n Touch "Video Dating’
GASTOS DE CONSTITUCION

CONCEPTO VALOR

Valor Constitucion Empresa $800.00
Solicitud aprobacion constitucion $0.00
Inscripcion Empresa Camara de Comercio $250.00
Formularios Ruc $3.00
Obtencion Ruc $0.00
Facturas aprobacion Sri (libretin 100 facturas) $15.00
Notarizacién escritura compaiia $90.00
Registro Marca lepi $110.00
Solicitud Permiso de Funcionamiento $6.00
Licencia Metropolitana de Funcionamiento $58.00
Permiso de Funcionamiento $96.00
Permiso Sanitario $40.00
Inspeccion Local $50.00
Patente Municipal $15.00
Solicitud permiso Bomberos $3.00
Permiso bomberos $50.00
Inscripcion de los empleados en el less $0.00
TOTAL $1586.00

Tabla 6.3

Elaborado: Autora
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Anexo F1.4
Emotlons n” Touch "Video pating”
GASTOS PREOPERACIONALES

CONCEPTO VALOR

Adecuacion local $1500.00
Arriendo ( 1 mes) $635.00
Némina ( 1 mes) $5748.92
Luz (1 mes) $90.00
Agua (1 mes) $70.00
Teléfono (1 mes) $180.00
Gasto Internet ( 1 mes) $210.00
Gasto Alimento ( 1 mes) $800.00
Gasto Transporte $300.00
Gasto Guardiania ( 1 mes) $550.00
Gastos Capacitacion Personal ( 1 mes ) $900.00
Gasto de publicidad ( 1 mes) $737.50
Gasto Suministro de Oficina ( 1 mes) $ 250.00
Gasto Suministro de Limpieza ( 1 mes ) $150.00
TOTAL $12121.42

Elaborado: Autora
Tabla 6.4



Anexo F1.5

Emotions w’ Toueh

"Video Dating"

CAPITAL DE TRABAJO
CONCEPTO VALOR
Arriendo ( 1 mes) $ 635.00
Noémina ( 1 mes) $5748.92
Servicios basicos (1 mes) $550.00
Suministros de Oficina (1 mes) S 250.00
TOTAL $7183.92

Elaborado: Autora
Tabla 6.5
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Anexo F2
Emotions n’ Touch "video
patlng”
FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION
FUENTE VALOR PORCENTAIE
CAPITAL PROPIO ACCIONISTAS S 17 300.00 59.13%
CREDITO $11956.33 40.87%
TOTAL 529 256.33 100%
Elaborado: Autora
Tabla 6.6
MONTO 11956.33 |PLAZO 2 ANOS
TASA DE INTERES 0.174 |PAGOS ANUALES 1
AMORTIZACION
PERIODO CUOTA INTERES CAPITAL SALDO DEUDA
0 11956.33
1 7 580.10 2080 5500 6457
2 7 580.10 1123 6457 0.00
15160 3204 11956

Elaborado: Autora
Tabla 6.7

Bcalculo de la amortizacion de crédito: por medio del factor de recuperacion del capital, el cual se expresa como un pago
uniforme a final de cada periodo que es equivalente al monto invertido al iniciarse el primer afio. Para calcular las cuotas

iguales se utiliza la siguiente férmula:

Donde:

P= Monto de la deuda

I= Tasa de interés impuesta por el Banco
N= numero de afios para cancelar la deuda

¥ RIVERO ROMERO, J., Factor de Recuperacion del

capital, Gran

http://www.canalsocial.net/ GER/ficha_GER.asp?id=12218&cat=varios, 2005, 25-08-09, p.01

Enciclopedia

Realp,



http://www.canalsocial.net/GER/ficha_GER.asp?id=12218&cat=varios
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Anexo F3
Depreciacion
EQUIPOS DE TRABAJO/ MAQUINARIAS
VALOR . " SEGUNDO " CUARTO | QUINTO | VALOREN
DESCRIPCION ToTL VIDA UTIL (ANOS) |PRIMER ARlO Ao |TERCERARO AflO Afio LIBROS
MANIQUIES 300.00 10 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 150.00
SOFTWARES 85.00 10 8.50 8.50 8.50 8.50 8.50 42.50
MOVIEMAKER 20.00 10 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 10.00
PHOTOSHOP 20.00 0 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 T0.00
DVD 50.00 10 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 30.00
RETROPROYECTOR 750.00) 10 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00) 225.00
PLASMA DE 20' 800.00 10 80.00 80.00 30.00 80.00 80.00 400.00
EQUIPOS DE AUDIO 150.00 10 15.00 15.00 15.00 15.00 15.00 75.00
ESCENOGRAFRIA (ILUMINACION) 280.00 10 28.00 28.00 28.00 28.00 28.00 140.00
CAMARA FOTOGRAFICA 140.00 10 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 70.00
MAQUILLAGE 75.00 10 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 37.50
TECNOLOGIA ESPECIAL 500.00 10 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 250.00
TOTAL 2880.00 288.00 288.00 288.00 288.00 288.00 1440.00
Elaborado: Autora
Tabla 6.8
MUEBLES Y ENSERES
VALOR . . |SEGUNDO . |CUARTO  |QUINTO VALOR EN
DESCRIPCION VIDA UTIL (ANOS)  |PRIMERANO | . TERCERANO | . y
TOTAL ( ) ANO ANO ANO LIBROS
Escritorio 600.00 10 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 300.00
Muebles 1000.00 10 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 500.00
Sillas 360.00 10 36.00 36.00 36.00 36.00 36.00 180.00
Archivadores 160.00 10 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 80.00
Suministros de oficina 150.00 10 15.00 15.00 15.00 15.00 15.00 75.00
Vajilla 180.00 10 18.00 18.00 18.00 18.00 18.00 90.00
TOTAL 2450.00 245.00 245.00 245.00 245.00 245.00 1225.00
Elaborado: Autora
Tabla 6.9
EQUIPOS DE COMPUTACION
VALOR . . |SEGUNDO . |CUARTO UINTO  |VALOREN
DESCRIPCION VIDAUTIL(ANOS) [PRIMER ANO | . TERCERANO | . Q~
TOTAL ANO ANO ANO LIBROS

Computadoras (3) 2400.00 3 800.00 800.00 800.00 0.00 000 0.0
Teléfono (2) 135.00 3 45,00 45.00 45.00 0.00 000 0.0
Impresora (2) 500.00 3 166.67 166.67 166.67 0.00 000 000
VALOR TOTAL 3035.00 1011.67 1011.67 1011.67 0.00 0.00 0.00

Elaborado: Autora
Tabla 6.10
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Anexo F4

Valor de desecho

VALOR DE DESECHO
"Video Dating
RUBROS VALOR
EQUIPOS DE TRABAJO 1440.0
MUEBLES Y ENSERES 1225.0
EQUIPOS DE COMPUTACION 0.0
TOTAL 2 665.0

Elaborado: Autora
Tabla 6.11
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Anexo F5
Costo de Oportunidad

Es el retorno esperado que se deja de ganar al invertir en otro proyecto. Para este
calculo se utiliza un modelo de valuacidn de activos de capital para paises
emergentes, denominado CAPM (Capital Asset Pricing Model), es un modelo de
fijacion de precios de activos de capital, utilizado para determinar la tasa de retorno
requerida para cierto activo, toma en cuenta la sensibilidad del activo al riesgo
conocido como (B), el retorno esperado del mercado y el retorno esperado de un
activo libre de riesgo, que se explican a continuacién, de esta manera se cuantifica
e interpreta la relacion existente entre el riesgo y el rendimiento para establecer el

equilibrio de este mercado.

Co=(tbond 5 afios +rp)+ B*(rm —rf)

Co= costo de oportunidad, costo de capital, costo de oportunidad, tasa de descuento

y tasa de actualizacion.

Rf= tasa libre de riesgo; (bono del tesoro Estados Unidos a 5 afios)®
Rp= Riesgo pais (07 de Julio del 2009)

B = beta ( Recreations Industry ) %°

Rm= prima o rendimiento del mercado

Para obtener el coeficiente beta mas preciso se tomo como base la beta de la
industria mas cercana en Estados Unidos porque en Ecuador no existe suficiente
informacion. Con respecto a la tasa libre de riesgo de los Bonos del Tesoro de
Estados Unidos se lo considera a 5 afios porque son las proyecciones de ventas

gue se van a realizar en el proyecto.

19 Bloomberg, Bonos de los Estados Unidos, http://www.bloomberg.com/markets/rates/index.html, 2009, 28-08-09, p. 01
20 Bloomberg, Rendimiento de Mercado y Betas, http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/data.html, 2009,
29-09-09, p.03


http://www.bloomberg.com/markets/rates/index.html
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/data.html
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Uso de beta apalancada y desapalancada estadounidense

DESCRIPCION VALOR FECHA

Riesgo Pais Ecuador 12.44% | 07/07/2009
Coeficiente Beta (Recreations) 1.41|26/07/2009
Rendimiento del Mercado 19,12% | 26/07/2009

Bono Tesoro EEUU (5 afios) 2.53% | 26/07/2009

Elaborado por: Autora
Tabla 6.12

Costo de oportunidad Apalancado
Coeficiente Beta (Recreations) sin deuda

Bd= (Bap/1+((d/e)*(1-1)))

Bd= Coeficiente beta (Recreations) sin deuda
Bap= Coeficiente beta (Recreations) con deuda
t= tasa efectiva de impuestos

d/e= relacion de endeudamiento

DESCRIPCION VALOR
Coeficiente beta “Recreations” 1,41%
Relacién de endeudamiento 62,58%
Rendimiento mercado 19,12%
Elaborado por: Autora
Tabla 6.13

Relacion de endeudamiento= Es la relacion de endeudamiento deuda sobre
patrimonio es del 100% porque se utiliza crédito para cubrir toda la inversion
necesaria.

Bd= (Bap/1+((d/e)*(1-1)))
Bd=(1,41/(1+((0,6258)*(1-0,1912)))

pd=0,94

Reapalancacion de la beta con datos del negocio
Bap = (Bd*(1+((d/e) *(1-1)))

Bd = Coeficiente beta industria "Recreations”

Bap= Coeficiente beta de “Bmotions n’ Touch”



d/e= relacién entre endeudamiento de “Emotions n’ Touch”

t= tasa efectiva de impuesto

DESCRIPCION

VALOR

Coeficiente beta “Recreations”

desapalancado 0,97
Relacidn de endeudamiento a patrimonio 5,70%
Tasa efectiva de impuestos 36,25%

Elaborado por: Autora
Tabla 6.14

Bap = (Bd*(1+((d/e) *(1-1)))
Bap=0,94*(1+((0,0570)*(1-0,3625))); PBap= 0,97
Calculo costo capital

Co=(tbond 5 afos +rp)+ Bap*(rm —rf)

Co=(0,0253+0,1244)+0,97*(0,1912-0,0253); Co=31.06%

Calculo costo de oportunidad sin apalancamiento

e Desapalancar el coeficiente beta de “Ewmotions n’ Touch”

Bd= (Bap/1+((d/e)*(1-t)))
Bd=0,97/(1+((0,0570) *(1-0,3625);
Bd=0,94

e Calculo Costo de Oportunidad
Co=(tbond 5 afios +rp)+ Bd*(rm —rf)

Co=(0,0253+0,1243)+0,94(0,1912-0,0253):
Co= 30.55%
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Informacién sobre el Beta de las Industrias

NUMEER OF | AVERAGE | MARFETDE | TAX |UNLEVERED| CASHHRM |UNLEVEFEDEETA

MNOUSTRY NAME ARVS BETA RATIO RATE BETA VALLUE CORRECTED FOR CASH
Ad\rertiEing 30 1.43 126.31% [18.90% 0.71 18.50% 0.87
Aeru:rspal:a‘DeFense (=11 1.27 27.21% [24.10% 1.06 11.65%0 1.20
Air Transport 44 1.15 78.21% |23.00% 0.72 16.665%0 0.86
Appar al 33 1.14 44,32% |17.21% 0.83 10.44%0 0.83
Auto B Truck 20 1.49 183.75% |24.36% 0.62 17.82% 0.76
Auto Parts 54 1.56 94.19% [19.61% 0.89 19.54% 1.10
Bank: 477 0.71 91.52% |25.91% 043 9.32% 047
Bank (Canadian) 2 0.86 10,36% |15.08% 0.79 4,60% 0.83
Bank (Midwest) 39 0.91 68.98% |26.8B1% 0.60 9.10% 0.66
Beverage 41 0.95 19.02% |16.46% 0.82 3.20% 0.85
Eil:rtechnoll:»g',r 108 1.25 9.98% 3.09%0 1.14 10.62% 1.27
Euilding Materials 32 1.29 103.11% [18.44% 0.76 5.88%0 0.80
Cable TV 23 1.36 88.77% [22.97% 0.82 2.80% 0.835
Canadian Energy 12 1.22 35.70% |27.82% 0.97 1.825%0 0.89
Chemical [Basic) 19 1.26 29,11% |19.29% 1.02 7.525% 1.10
Chermical [Diversified) 33 1.21 26.70% |25.47% 1.01 7.865% 1.10
Chemical (5 pecialt',r:l 238 1.18 35.74% [18.99%% 0.82 5.81% 0.98
Coal 18 1.98 48.02% |10.32% 1.29 3.13% 1.43
Computer Software/Sves 322 1,22 7.77% 12.65% 1.15 13.87% 1.33
Computers/Peripherals 125 1.29 18.36%0 9.90% 1.11 19.90% 1.39
Diversified Co. 113 1.25 160.98% |20.23% 0.55 9.62% 0.60
Dirug 342 1.16 14.51% 3.96%0 1.02 10.7 0% 1.14
E-Commerce 54 1.50 11.43% [13.09% 1.26 22.7 68 1.76
Educational Services a4 0.54 2.272% 20.80% 0.82 7.63% 0.89
Electric Lkil. I'Centralj 24 0.82 107.83% |33.02% 0.48 2.36% 0.49
Electric Utility (Ezst) 26 0.74 73.230% |32.09% 0.50 1.36% 0.50
Electric Utility (West) 16 0.79 90.70% |30.47% 0.43 2.81% 0.50
Electrical Equipment 23 1.37 23.33% |14.23% 1.14 9.31% 1.26
Electronics 173 1.31 43.62% |11.87% 0.94 24.12% 1.23
E ntertainment 24 1.66 79.23% (17.17% 1.00 7.87% 1.09
Entertzinment Tech 23 1.45 11.54% [13.67% 1.21 43,50% 2.23
Envircnmental 79 1.11 49,86% |15.45% 0.78 2.26% 0.80
Financial Svcs. (Div.) 296 1.27 261.38% |17.93% 0.40 9.597% 045
Food Processing 109 0.80 353.15% [|21.67% 0.63 3.31% 0.63
Food Whaolesalers 18 0.73 59.30% |27.39% 0.51 3.66% 0.54
Foreign Electronics 10 1.18 42,29% |37.04% 0.94 33.20% 1.40
Furn/Home Furnishings a4 1.29 65.73% [23.99% 0.86 8.42% 0.54
Grocery 14 0.84 13.91% [32.96% 0.77 1.19%g 0.78
Healthcare Infor metion 29 1.05 19.87% |16.47% 0.90 13.72% 1.04
Hezvy Construction 14 1.48 9.49%0 24, 265%0 1.40 19.62% 1.74
Hu:urnel:luilu:ling 32 1.36 162.15% | 6.13% 0.54 17.07% 0.63
Hotel/G aming 638 1.70 142,628 [17.97% 0.78 f.66% 0.84
Household Products 26 1.08 23.21% [29.87% 0.893 2.36% 0.85
Hurman Resources a1 1.44 18.42% [29.77% 1.28 20.47% 1.61
Industrial Services 167 1,20 43.98% |19.26% 0.88 10.12% 0.58
Information Services 24 1.22 21.88% |20.44% 1.04 16.64% 1.24
Insurance (Life) 33 1.17 21.71% |25.86% 1.01 20.42% 1.27
Insurance |'Fh-|:||:|_.fCE|5.:I 78 0.91 1.89%0 20.265%0 0.80 2.22% 0.82
Internet 208 1.41 4.07% 7.00% 1.36 18.01% 1.66
Investment Ca. 17 0.83 14.84% 0.00% 0.72 20.1 0% 0.80
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Investment Co.(Forsign) 16 1.21 3.16% 2.11% 1.24 8.7 2% 1.36
Machinery 124 [ 1.35 55.77% 22.71% 0.57 10.40% 1.08
Manuf. Housing/RV 18 1.32 50.13% 14.98% 0.52 32.93% 1.28
Maritime 56 1.20 185.73% 7.08% 0.48 75450 0.52
Medical Services 160 [ 1.10 5. 66% 18.36% 0.76 15.06% 0.50
Medical Supplies 232 | 1.17 13.28% 12.51% 1.05 7.61% 1.13
Metal Fabricating 35 1.56 25.44%% 20.43% 1.29 16.61% 1.55
Metals & Mining (Div.) 78 1.69 21.94% 8.29% 1.41 5.1 0% 1.48
Natural Gas (Div.) 34 1.20 58.57 % 24,15% 0.83 2.26% 0.85
Natural Gas Utility 23 | 0.88 83.33% 24.52% 0.42 2.20%0 0.43
Newspaper 16 1.16 86.43% 23.53% 0.70 2.54% 0.72
Office Equip/Supplies 26 1.11 50.35% 22.76% 0.76 5.73% 0.84
Qil/Gas Distribution iS5 | 0.85 81.95% 5.48% 0.51 2.270%0 0.53
Qilfield Svecs/Equip. 112 | 1.36 42.35% 22,07 %o 1.17 7.06% 1.27
Packaging B Container 33 1.27 84.83% 24.65% 0.77 5.19% 0.81
Faper/Forest Products 38 1.20 118.10% 13.66% 0.50 5.15% 0.54
Petroleumn (Integrated) 25 1.34 14,67 %% 33.79% 1.22 6.00% 1.20
Petroleumn [ Producing) 188 [ 1.24 37.57% 13.598% 0.54 2.85% 0.57
Pharmecy Services 15 | 0.54 23.50% 21.13% 0.75 2.38% 0.81
P ar =] 1.63 107.88% 6. 25% 0.81 14.62% 0.95
Precious Metals 75 1.41 11.77% 5.594% 1.27 7.13% 1.37
Precision Instrument S0 1.47 22.65% 14.38% 1.23 22.659% 1.59
Property Management i7 1.38 282.91% 15,2704 0.42 8.7 0% 0.45
Publishing 27 1.24 137.13% 20.73% 0.55 3.7 4% 0.62
R.E.LT. 144 [ 1.35 53.19% 1.21% 0.88 4.13% 0.52
Railroad 15 1.25 41.53% 30.62% 0.597 2.38% 0.55
Recreation =ai 1.41 62.58% 19.12% 0.54 7.32% 1.01
Reinsurance 11 | 0.51 11.37% 8.87% 0.82 17.91% 1.00
Restaurant =] 1.26 24,57 % 20.10% 1.05 3.28% 1.05
Retail (Special Lines) 155 | 1.26 26,07 %% 23.08% 1.05 14.13% 1.22
Retail Automative 16 1.31 66.88% 34.23% 0.51 2.13% 0.53
Retail Building Supply 8 1.01 26.33% 28.12% 0.85 1.059% 0.86
Retail Store 38 1.01 30.29% 25.68% 0.82 4.79% 0.86
Securities Brokerage 32 1.37 462,27 % 22.16% 0.30 15.25% 0.27
Semiconductor 122 | 1.81 13.32% 10.48% 1.62 23.52% 211
Semiconductor Equip 16 1.78 13.62% 22.03% 1.61 27.00% 2,20
Shos 19 1.23 3.66% 30.35% 1.20 13.98% 1.29
Steel (General) 20 171 32.18% 259.15% 1.35 5.06% 1.53
Steal (Integrated) 14 1.56 4. 56%0 25.50% 1.34 12.42% 1.54
Telecom. Equipment 110 | 145 12.71% 12.08% 1.34 28.43% 1.87
Telecom. Services 140 [ 143 51.32% 15.50% 1.00 5.7 3% 1.06
Thrift 234 | 0.66 9.71% 17.04% 0.61 11.49% 0.65
Tobacco 12 | 071 8.84% 20.25% 0.67 3.10% 0.659
Tailetries/Cosmetics 23 | 0.55 38.50% 23.28% 0.74 7.15% 0.79
Trucking 32 1.17 126.80% 33.19% 0.63 4.98% 0.66
Ltility (Foreign) 3 1.23 62.82% 15.01% 0.80 5.51% 0.85
Water Uility 16 | 0.86 82.79%% 35.46% 0.56 0.87% 0.57
Wireless Networking 37 1.54 36.37 % 14.08% 1.17 8.35% 1.28
Public/ Private Equity 10 | 2.08 391.15% 6. 70% 0.45 7.49% 0.48
Funeral Services = 1.41 67.25% 33.26% 0.57 4.84% 1.02
Grand Total 6870 [ 148 45.81% 16.67% 084 328% 0.93
21

Fuente: Aswath Damodaran
Tabla 6.15

21 Damodaran Online, Informacién de las Betas de la Industria http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/, 2009, 03-10-09,

p.04
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Anexo F7

Fuente: Superintendencia de Bancos®
Realizado: Autora

- RIESGO PAIS
ANO MILES
2003 1187
2004 791
2005 706.2
2006 555
2007 675
2008 1321

2009 (prev) 3472

PROMEDIO 1243

22gperintendencia de Bancos, Riesgo Pas,

http://www.superban.gov.ec/practg/shs_index?vp_art_id=477&vp_tip=2&vp_buscr=41#macro, 2009, 03-08-09, p. 01

Realizado: Autora
Tabla 6.16

RIESGO PAIS MILES
4.000,00
3.500,00 ’—
3.000,00
2.500,00
2.000,00 /f‘
1.500,00 ////
1.000,00 L / /-
500,00 ).4\.’_'/
0,00
2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 ii':'rzi] Prom.
—4=— RIESGO PAIS MILES [1.187,00 791,00 | 706,20 | 555,00 | 675,00 [1.321,008.472,00 12,43
Gréfico 6.0
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4.10 ESCALA ESTRATEGICA

2009
META
Analizar el
mercado de
empresas que
brinden servicios
de interrelaciones
personales en
la ciudad de

2010
META
Ejecutar el negocio

Quito

2011
META

Incrementar las

ventas en un

2.15% anualmente

2012
META
Incrementar la
participacion del mercado
en un 2.15% con relacion
al crecimiento de la
industria y realizar una

segunda investigacion de
mercado en Guayaquil y

Cuenca

2013
META
Posicionarse en la
mente de los
consumidores en un
90% para obtener
recordacion de
marca.

2014

META
Ser una de las 4 mejores
empresas exclusivas y
eficientes, obteniendo un 90%
de satisfaccion por parte del
cliente en el segmento de
interrelaciones personales en
la ciudad de Quito, segun la
Cémara de la Pequefia
Industria de Pichincha.

Capacidades necesarias:

- Obtener recursos econémicos.

- Cumplir con todos los requisitos
para obtener los permisos de
apertura.

-Contactarse y lograr una buena
relaciéon con proveedores y
clientes.

Recursos necesarios:

- Inversién inicial en compra de
equipos, maquinaria y tecnologia.
-Contratar y capacitar al personal
por medio de expertos

-Realizar campafas publicitarias.

Capacidades necesarias:

- Conocer las nuevas

exigencias del servicio.

-Analizar niveles de

consumo del servicio.

- Destinar mas recursos al

area de marketing.

Recursos necesarios:

- Investigar nuevas formas
de publicidad.

- Incrementar campafas de

publicidad.

- Investigacion de mercados|

para determinar las

preferencias de los clientes.

- Incrementar los niveles de

capacitacion del personal

Capacidades necesarias:

- Evaluar la competencia indirecta
actual o potencial.

- Conocer los comentarios o
sugerencias luego de la adquisicion
del servicio para saber si le satisfizo
al cliente el servicio entregado.
Recursos necesarios:

- Llevar a cabo una segunda
investigacion de mercados que
permita conocer las necesidades

de la poblacion en Guayaquil y
Cuenca, por medio de focus group y
entrevistas a expertos.

- Buzones de sugerencias y
llamadas post-venta para conocer
la opinidn del cliente acerca de

la empresa.

Capacidades necesarias:

- Ofrecer un servicio de alta
calidad por medio de la
personalizacion de
prospectos, lo que marca
diferenciacion y exclusividad
del servicio prestado.

- obtener publicidad de voz a
voz mediante referencias de
clientes satisfechos, asi
mantener excelente
reputacion de la empresa.
Recursos necesarios:

- Personal especializado
psic6logos y demas personal
capacitado que asesoren, y
brinden ayuda extra ademas
de consejos a los futuros
prospectos.

Capacidades necesarias:
- Ofrecer un servicio Unico
con barreras de entrada
altas para evitar el ingreso
de competidores.

Recursos necesarios:
-Inversion constante en
tecnologia de punta, para
mantener innovacion y
calidad.

-Descuentos especiales por
temporada y fechas
especiales.

-Publicidad continua del
servicio en diferentes
medios.

Realizado: Autora

2015

OBJETIVO
ESTRATEGICO

En 5 afios
llegar a ser
una de las 3

empresas mas
reconocidas
en la ciudad
de Quito
dentro del
campo de las
interrelaciones
personales
segun la
Camara de la
pequefia
Industria de
Pichinchay a
futuro
lograr la
expansion
hacia el resto
de las
ciudades mas
importantes
del Ecuador,
como
Guayaquil y
Cuenca.
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F8

SALARIOS ESCENARIO OPTIMISTA

ESCENARIO OPTIMISTA INCREMENTO 2.20%

ESCENARIO OPTIMISTA INCREMENTO 2,20%
ANO 1(2010

DECIMO TERCERO | PECMO CUARTO | noopre iess | E5235% | yacaciones | FONPODE | canmipap
NOMINA SUELDO MENSUAL | SUELDO ANUAL (1290 PARTE {SA’LARIO 115% (INCENTIVO (2490 PARTE] RESERVA (12va PERSONAS TOTAL
BAsiCO) TRABAJADOR) PARTF)
GERENTE GENERAL 800.00 960000 800.00 21800 | 116640 | 000 | 40000 0 1 | 51218440
SUBGERENTE 70000 840000 70000 21800 | 102060 | 000 | 35000 0 1 | 51068860
SUBTOTAL 150000 1800000 | 150000 3600 | 218700 | 000 | 75000 | 0.0 2 | 2810
INGENIERO EN SISTEMAS 45000 540000 45000 21800 | 6510 | 50490 | 22500 0 1| 51463000
INGENIERO EN MARKETING (2) 50000 10800.00 50000 21800 | 131220 | 100980 | 45000 0 7| $74500
INGENIERO EN FINANZAS 45000 540000 45000 21800 | 65610 | 50490 | 22500 0 1 | §74500
LICENCIADO EN PSICOLOGIA[Recursos Humanos y Recepcion) 45000 540000 45000 21800 | 6510 | 50490 | 22500 0 1| §74500
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) 550,00 660000 550.00 21800 | 80L%0 | 61710 | 27500 0 1 | 5906200
SUBTOTAL 280000 3360000 | 280000 109000 | 408240 | 314160 | 140000 | 0.0 6 | 4611400
TOTAL 430000 5160000 |  4300.00 152600 | 626940 | 314160 | 215000 | 0.0 8 | 68987.00

Realizado: Autora

Tabla 6.17
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F8.1

SALARIOS ESCENARIO OPTIMISTA

ESCENARIO OPTIMISTA INCREMENTO 2.20%

Afi0 2 (2011)
oecmo ecero | MO CARTO Y poomeiss | 55\ yucaciones | FOVPODE | aymnp
NOMINA SUELDO MENSUAL | SUELDO ANUAL (00 PARTE (seARi0 1% (INCENTIVO P— 2| s | T
BASICO) TRABAJADOR) PARTE]

GERENTE GENERAL $81760 §981120 | 581760 S2800 | S119206 | $000 | $40880 | $81760 1| $13265.6
SUBGERENTE §71540 §858480 |  $71540 2800 | S104305| $000 | $357.70 | $71540 1| $1163435
SUBTOTAL $153300 | $18396.00 | $153300 | $436.00 | $223511| $000 | $766.50 | $1533.00 2 | $24899.61
INGENIERQ EN SISTEMAS §45990 §551880 | 545990 2800 | $67053 | $51601 | $20995 | $45990 1| $8073.09
INGENIERQ EN MARKETING (2) §91980 | $1103760 |  $91980 2800 | S134107 | $1032.02 | $45990 | $91980 2| $1598.18
INGENIERO EN FINANZAS §45990 §551880 | 545990 2800 | $67053 | $51601 | $2995 | $45990 1| $807309
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcidn) §45990 §551880 | 545990 2800 | $67053 | $51601 | $2995 | $45990 1| $807309
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) §56210 §674520 | §562.10 2800 | $81954 | $63088 | $28L05 | $56210 1] §981867
SUBTOTAL $2861.60 $3433920 | $2861.60 $1090.00 | $417221 | §3210.72 | $1430.80 | $2861.60 b §49966.13
TOTAL S439460 | $52735.20 | S$43%460 | $156.00 | $6407.33 | $3210.72 | $2197.30 | $4394.60 § | $74865.74

Realizado: Autora
Tabla 6.18

124




F81.1

SALARIOS ESCENARIO OPTIMISTA

ESCENARIO OPTIMISTA INCREMENTO 2.20%

A0 3(2012)
DECIMO CUARTO FS59.35% FONDO DE
NOMINA SUELDO MENSUAL | SUELDO ANUAL DE{%’:Q;?O (RO Apffﬁ;fss (INCENTIVO {‘;ji’:mf; RESERVA (12va ’fﬁgmg TOTAL
BASICO) ' TRABAJADOR) PARTE)

GERENTE GENERAL §835.59 $10027.05 §835.59 §21800 | $121829 | 5000 | $417.79 | 83559 1 §13552.30
SUBGERENTE §731.14 5877367 §731.14 §21800 | $1066.00 | 5000 | $36557 | $73114 1 §11885.51
SUBTOTAL $1566.73 $18800.71 | $1566.73 $436.00 | 5228429 | $000 | $783.36 | $1566.73 2 $25437.81
INGENIERQ EN SISTEMAS §470.02 §5640.21 §470.02 §218.00 §685.29 | $527.36 | $235.01 | $470.2 1 §8245.90
INGENIERO EN MARKETING (2) $940.04 51128083 $940.04 §21800 | $137057 | S105472 | $47002 | $940.04 2 51627381
INGENIERO EN FINANZAS 5470.02 §5640.21 §470.02 §218.00 §685.29 | $527.36 | $235.01 | $470.2 1 §8245.90
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanas y Recepcion) §470.02 9564021 §470.02 21800 | 968529 | $52736 | $235.01 | $47002 1 9824590
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) §57447 56893.59 §57447 §218.00 683757 | S64455 | $287.3 | §57447 1 $10029.88
SUBTOTAL $2924.56 $35094.66 | $2924.56 $1090.00 | $4264.00 | $3281.35 | $1462.28 | $2924.56 b $51041.40
TOTAL $4491.28 $53895.37 | $4491.28 $152600 | $6548.29 | $328135 | $2245.64 | $4491.28 8 $76479.2

Realizado: Autora

Tabla 6.19
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F8.1.2

SALARIOS ESCENARIO OPTIMISTA

ESCENARIO OPTIMISTA INCREMENTO 2.20%

ARO 4 (2013)
DECIMO TERCERO DECIMO CUARTO APORTE [ESS IE559.35% VACACIONES FONDO DE CANTIDAD
NOMINA SUELDO MENSUAL | SUELDO ANUAL (1210 PARTE) {SA’LARIO 1,15% { INCENTIVO 2o PARTE RESERVA (12va PERSONAS TOTAL
BAsico) TRABAJADOR) PARTE)

GERENTE GENERAL $853.97 $10247.64 $853.97 $218.00 $124509 | $0.00 $426.99 $853.97 1 $13845.66
SUBGERENTE $741.22 $8966.69 $741.22 $218.00 $1089.45 $0.00 $373.61 $74122 1 $12142.20
SUBTOTAL $1601.19 $19214.33 $1601.19 $436.00 $2334.54 | $0.00 $800.60 | $1601.19 2 $25987.85
INGENIERO EN SISTEMAS $480.36 $5764.30 $480.36 $218.00 $70036 | $53896 | $240.18 $480.36 1 $842252
INGENIERO EN MARKETING (2) $960.72 $11528.60 $960.72 $218.00 $1400.72 | $1077.92 | $480.36 $960.72 2 $16627.04
INGENIERO EN FINANZAS $480.36 $5764.30 $480.36 $218.00 $70036 | $53896 | $240.18 | 548036 1 $8422.5
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcidn) $480.36 $5764.30 $480.36 $218.00 $70036 | $53896 | $240.18 $480.36 1 $842252
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) $587.10 $7045.25 $587.10 $218.00 $856.00 | $658.73 | $293.55 $587.10 1 $10245.74
SUBTOTAL $2988.90 $35866.74 $2988.90 $1090.00 | $4357.81 | $3353.54 | $1494.45 | $2988.90 6 $52140.33
TOTAL $4590.09 $55081.07 $4590.09 $1526.00 | $6692.35 | $3353.54 | $2295.04 | $4590.09 8 $78128.19

Realizado: Autora

Tabla 6.20
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F8.1.3
SALARIOS ESCENARIO OPTIMISTA

ESCENARIO OPTIMISTA INCREMENTO 2.20%

A0 5 (2014)
DECIMO CUARTO 1ESS 9.35% FONDO DE
NOMINA SUELDO MENSUAL | SUELDO ANUAL DECIMO TERCERO (SALARIO APORTE ESS { INCENTIVO VACACIONES RESERVA (12va CANTIDAD TOTAL
(12va PARTE) BiSC 0 12,15% TRABAIADOR) (24va PARTE) PARTE PERSONAS

GERENTE GENERAL $872.76 $10473.09 $872.76 $218.00 §1272.48 | $0.00 $43638 | $872.76 1 $14 14546
SUBGERENTE $763.66 $9163.95 $763.66 $218.00 $111342 | $0.00 $381.83 | $763.66 1 $12404.53
SUBTOTAL $1636.42 $19637.04 $1636.42 $436.00 | $238590 | $0.00 $818.21 | $1636.42 2 $26549.99
INGENIERO EN SISTEMAS $490.93 $5891.11 $490.93 $218.00 §715.77 | $550.82 | $24546 | $490.93 1 $8603.02
INGENIERO EN MARKETING (2) $981.85 $11782.23 $981.85 $218.00 §1431.54 | §110164 | $490.93 | $981.85 2 $16988.03
INGENIERO EN FINANZAS $490.93 $5891.11 $490.93 $218.00 $71577 | $550.82 | $24546 $490.93 1 $8603.02
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcion) $490.93 $5891.11 $490.93 $218.00 $71577 | $550.82 | $24546 | $490.93 1 $8603.02
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) $600.02 §7200.25 $600.02 $218.00 $87483 | $673.22 | $30001 [ $600.02 1 $10466.35
SUBTOTAL $3054.65 $36655.81 $3054.65 $1090.00 | S$4453.68 | $3427.32 | $1527.33 | $3054.65 6 $53263.44
TOTAL $4691.07 $56292.86 $4691.07 $152600 | $6839.58 | $3427.32 | $2345.54 | $4691.07 8 $79813.44

Realizado: Autora
Tabla 6.21
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F 8.2

SALARIOS ESCENARIO ESPERADO

ESCENARIO ESPERADO INCREMENTO 2.15%

ANO 1(2010)
pecmo | PECIMO IE559.35% FONDO DE
s | e |rotae| S TS| o (A0 o |0 o
PARTE) Bisico) ’ TRABAJADOR) (12va PARTE)
GERENTE GENERAL $800.00 $9600.00 | $800.00 §21800 |5116640] $0.00 $400.00 $0.00 1 |$12184.40
SUBGERENTE $700.00 $8400.00 | $700.00 $218.00 |$1020.60| $0.00 $350.00 $0.00 1 |510688.60
SUBTOTAL $1500.00 | $18000.00 | $1500.00 $436.00 |$2187.00( $0.00 $750.00 $0.00 2 |$22873.00
INGENIERQ EN SISTEMAS $450.00 $5400.00 | $450.00 $218.00 | $656.10 | $504.90 | $225.00 $0.00 1 $7454.00
INGENIERO EN MARKETING (2) $900.00 | $10800.00 [ $900.00 $218.00 [$1312.20] $1009.80 | $450.00 $0.00 2 |$14690.00
INGENIERO EN FINANZAS $450.00 $5400.00 | $450.00 $218.00 | $656.10 | $504.90 | $225.00 $0.00 1 $7454.00
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcion) $450.00 $5400.00 | $450.00 $21800 | $656.10 [ $504.90 | $225.00 $0.00 1 $7454.00
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) $550.00 $6600.00 | $550.00 $218.00 | $801.90 | $617.10 | $275.00 $0.00 1 $9062.00
SUBTOTAL $2800.00 | $33600.00 | $2800.00 | S$1090.00 |S4082.40 | $3141.60 | $1400.00 | $0.00 6 |$46114.00
TOTAL $4300.00 | $51600.00 | $4300.00 | $1526.00 |S$6269.40 | $3141.60 | $2150.00 | $0.00 8 |568987.00

Realizado: Autora
Tabla 6.22
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F8.21

ESCENARIO ESPERADO INCREMENTO 2.15%

SALARIOS ESCENARIO ESPERADO

ANO 2(2011)
DECIMO DECIMO IESS 9.35% FONDO DE
NOMINA e | S0 |rxcaoiza | AT PO pncam (HEAOS | s | o
PARTE) Bisicol ’ TRABAJADOR) (12va PARTE)
GERENTE GENERAL $817.20 $9806.40 $817.20 $- 218.00 |$1191.48| $0.00 $40860 | $817.20 1 |$13258.88
SUBGERENTE $715.05 $8580.60 $715.05 $218.00 |$1042.54] $0.00 $35753 | $715.05 1 |$11628.77
SUBTOTAL §153225 | $18387.00 | $1532.25 $436.00 [52234.02( $0.00 $766.13 | $1532.25 2 [524887.65
INGENIERO EN SISTEMAS $ 459,68 $5516.10 $459,68 $21800 | $67021 | $51576 | $229.84 | $459.68 1 $8069.25
INGENIERO EN MARKETING (2) $91935 | $11032.20 | $919.35 $218.00 |S$134041( $103151 [ $459.68 | $919.35 2 [$15920.50
INGENIERO EN FINANZAS $ 459,68 $5516.10 $459,68 $21800 | 567021 | 551576 | $229.84 | $459.68 1 $8069.25
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcidn) $459.68 $5516.10 $459,68 $21800 | $67021 | $51576 | $229.84 | $459.68 1 $8069.25
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) $561.83 $6741.90 $561.83 $21800 | $819.14 | $63037 | 528091 | $561.83 1 $9813.97
SUBTOTAL $2860.20 | $3432240 | $2860.20 | $1090.00 |S$4170.17| $3209.14 | $1430.10 | $2860.20 6 |$49942.22
TOTAL $439245 | $52709.40 | 5439245 | $1526.00 |S56404.19| $3209.14 | $2196.23 | $4392.45 8 [574829.8

Realizado: Autora
Tabla 6.23
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F8.22

SALARIOS ESCENARIO ESPERADO

ESCENARIO ESPERADO INCREMENTO 2.15%

ARO 3(2012)
DECIMO DECIMO 1ESS 9.35% FONDO DE
NOMINA ’;gjézzl ;‘xbz f TERCERO (12va {EZ’L‘:;‘; Apfﬁi 9’:55 (INCENTIVO (‘;25:5”::::) RESERVA ﬁg’:smg TOTAL
PARTE) sl ' TRABAJADOR) (12va PARTE)
GERENTE GENERAL §834.77 | $10017.24 | $83477 §21800 |$1217.09| $000 | $417.38 | $83477 1 [$13539.26
SUBGERENTE §73042 | $8765.08 | $73042 §21800 |S106496| $000 | $365.21 | $73042 1 [511874.10
SUBTOTAL $156519 | $18782.32 | $156519 | $436.00 |$228205| S$0.00 | $78260 | $1565.19 | 2  [$25413.36
INGENIERO EN SISTEMAS $469.56 | $5634.70 | $469.56 §21800 | $684.62 | $526.84 | $234.78 | $469.56 1 [$7mm
INGENIERO EN MARKETING (2) §939.12 | $1126939 | $939.12 §21800 |51369.23| $1053.69 | $469.56 | $939.12 2 [$15204.41
INGENIERO EN FINANZAS $469.56 | $5634.70 | $469.56 §21800 | $684.62 | $526.84 | $234.78 | $469.56 1 [$7mm
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcion) §469.56 | 5563470 | $469.56 §21800 | $684.62 | $526.84 | $234.78 | $469.56 1 [$7mm
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) 57390 | $6886.85 | $573.90 §21800 | $836.75 | $643.92 | $286.95 | $573.90 1 [$9376.36
SUBTOTAL $2921.69 | $35060.33 | $2921.69 | S$1090.00 |$4259.83| $3278.14 | $1460.85 | $2921.69 | 6  [$47714.40
TOTAL $4486.89 | $53842.65 | $4486.89 | S$152600 |$6541.88| $3278.14 | $2243.44 | $448689 | 8 [$73121.75

Realizado: Autora
Tabla 6.24
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F8.2.3

SALARIOS ESCENARIO ESPERADO

ESCENARIO ESPERADO INCREMENTO 2.15%

ARNO 4(2013)
DECIMO DECIMO IESS 9.35% FONDO DE
NOMINA ven | L | ARO[ (gm‘; e | (B0 (‘Zﬁ’:i’f:f; s (S| Toma
PARTE) Wi ' TRABAJADOR) (12va PARTE)
GERENTE GENERAL $852.72 $1023261 $852.72 $218.00 |$1243.26| $0.00 $426.36 $852.72 1 $13 825.66
SUBGERENTE $746.13 $8953.53 $746.13 $218.00 |$1087.85| $0.00 $373.06 $746.13 1 $12124.71
SUBTOTAL §1598.85 | $19186.14 | $1598.85 $436.00 |S$2331.12( $0.00 $799.42 | $1598.85 2 |$25950.37
INGENIERO EN SISTEMAS $479.65 $5755.84 $479.65 $218.00 $699.33 | $538.17 $239.83 $479.65 1 $841048
INGENIERO EN MARKETING (2) $959.31 $11511.68 $959.31 $218.00 |$1398.67| $1076.34 | $479.65 $959.31 2 $16602.96
INGENIERO EN FINANZAS $479.65 $5755.84 $479.65 $218.00 $699.33 | $538.17 $239.83 $479.65 1 $8410.48
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcion) $479.65 $5755.84 | $479.65 $218.00 | $699.33 | $538.17 | $239.83 | $479.65 1 5841048
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) $586.24 $7034.92 $586.24 $218.00 $854.74 | $657.76 $293.12 $586.24 1 $10231.03
SUBTOTAL §2984.51 | $35814.13 | $2984.51 $1090.00 |S54351.42| $3348.62 | $1492.26 | $2984.51 6 [$52065.44
TOTAL $4583.36 | $55000.27 | $4583.36 $152600 |$56682.53 | $3348.62 | $2291.68 | $4583.36 8 |$78015.81

Realizado: Autora
Tabla 6.25
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F8.24

SALARIOS ESCENARIO ESPERADO

ESCENARIO ESPERADO INCREMENTO 2.15%

ANO 5 (2014)
S0 | suepo | DEMO ?Z%g aporteiess| B5935% | pacaciones | FOVPOE | conmoap
NOMINA wesu | avon | ool o | s | opan | PR pcomes| O
PARTE) sl ' TRABAJADOR) (12va PARTE)

GERENTE GENERAL S87L05 | 61045261 | 87105 | $21800 |61269.99] 56000 | 543553 | S87L05 | 1  |$1411823
SUBGERENTE 76017 | S914603 | 76217 | $21800 |S111124] 6000 | $38L08 | S76217 | 1 |$1238070
SUBTOTAL S163322 | $1959864 | S1633.22 | $43600 |$238124| $000 | $81661 | $163322 | 2 |$2649893
INGENIERO EN SISTEMAS S439.97 | $587959 | 48997 | 21800 | S71437 | $54974 | $24498 | $48997 | 1 | 5858662
INGENIERO EN MARKETING (2) §979.93 | §11759.09 | $979.93 | $21800 |S$142874] $109948 | $48997 | $97993 | 2 |[$16955.24
INGENIERO EN FINANZAS S489.97 | $587959 | $48997 | 21800 | $71437 | $54974 | $24498 | $48997 | 1 | 6858662
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcion) $4997 | 6587959 | 648997 | S$21800 | $71437 | $54974 | $24498 | $48997 | 1 | 5858662
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) $59885 | $7186.07 | 659885 | $21800 | 687312 | S6791 | $29942 | $59885 | 1 |$1044631
SUBTOTAL S304868 | S36584.13 | S304868 | S1090.00 |S4444.97| $342062 | $152434 | $304868 | 6 |$53161.42
TOTAL $4681.90 | $56182.77 | $4681.90 | $1526.00 |$6826.21 | $3420.62 | $2340.95 | $4681.90 8 |579660.34

Realizado: Autora

Tabla 6.26
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F 8.3

SALARIOS ESCENARIO PESIMISTA

ESCENARIO PESIMISTA INCREMENTO 0,30%

ANO 1(2010)
SUELDO DECIMO ?LEJZIRN:(; APORTE IESS IES$ 9.35% VACACIONES FONDO DE CANTIDAD
NOMINA MENSUAL SUELDO ANUAL | TERCERO (SALARIO 12,15% ( INCENTIVO (24va PARTE) RESERVA PERSONAS TOTAL
(12va PARTE) ) TRABAJADOR) (12va PARTE)
BASICO)

GERENTE GENERAL $ 800,00 $9.600,00 $800,00 $218,00 | $1.166,40 $0,00 $400,00 $0,00 1 $12.184,40
SUBGERENTE $700,00 $8.400,00 $700,00 $218,00 | $1.020,60 $0,00 $350,00 $0,00 1 $10.688,60
SUBTOTAL $1.500,00 | $18.000,00 | S1.500,00 | $436,00 | $2.187,00 $0,00 $750,00 50,00 2 $22.873,00
INGENIERO EN SISTEMAS $450,00 $5.400,00 $450,00 $218,00 $ 656,10 $504,90 $225,00 $0,00 1 $7.454,00
INGENIERO EN MARKETING (2) $900,00 $10.800,00 $900,00 $218,00 | $1.312,20 | $1.009,80 $450,00 $0,00 2 $14.690,00
INGENIERO EN FINANZAS $450,00 $5.400,00 $450,00 $218,00 $ 656,10 $504,90 $225,00 $0,00 1 $7.454,00
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcion) $450,00 $5.400,00 $450,00 $218,00 $ 656,10 $504,90 $225,00 $0,00 1 $7.454,00
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) $550,00 $6.600,00 $550,00 $218,00 $801,90 $617,10 $275,00 $0,00 1 $9.062,00
SUBTOTAL $2.800,00 | $33.600,00 | $2.800,00 | $1.090,00 | $4.082,40 | $3.141,60 | $1.400,00 $0,00 6 $46.114,00
TOTAL $4.300,00 | $51.600,00 | $4.300,00 | $1.526,00 | $6.269,40 | $3.141,60 | $2.150,00 $0,00 8 $68.987,00

Realizado: Autora

Tabla 6.27
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F8.3.1

SALARIOS ESCENARIO PESIMISTA

ESCENARIO PESIMISTA INCREMENTO 0,30%

A0 2 (2011)
DECIMO DECIMO [ESS 9.35% FONDO DE
NOMINA SUELDO suetooanuaL | Tercero CUARTO | APORTE IESS (INGENTIVO VACACIONES RESERVA CANTIDAD ToTAL
MENSUAL (SALARIO 12,15% (24va PARTE) PERSONAS
(12va PARTE) | *, TRABAJADOR) (12va PARTE)
BASICO)
GERENTE GENERAL $802,56 §9.630,72 | 58025 | $218,00 | $1.170,13 50,00 5401,28 | $802,56 1 $13.025,25
SUBGERENTE $702,24 §8.42688 | $70224 | $21800 | $1.02387 50,00 $35112 | $702,24 1 $11.42435
SUBTOTAL $1.50480 | $18.057,60 | $1.504,80 | S$436,00 | $2.194,00 $0,00 $75240 | $1.504,80 2 $24.449,60
INGENIERQ EN SISTEMAS §451,44 6541728 | S45144 | $218,00 | $65820 §506,52 §22572 | $45144 1 §7.928,60
INGENIERO EN MARKETING (2) 590288 | $10.83456 | $902,88 | 521800 | $131640 | $1013,03 | $45144 | $902,88 2 $15.639,19
INGENIERO EN FINANZAS $45144 §5.41728 | S45144 | $21800 | $658,20 §506,52 §22572 | $45144 1 $7.928,60
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcion) 545144 §541728 | $45144 | $218,00 | $65820 §506,52 §22572 | $45144 1 §7.928,60
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) $551,76 §$6.621,12 | $551,76 | 521800 | $80447 §619,07 527588 | $551,76 1 §9.642,06
SUBTOTAL $2.80896 | $33.70752 | $2.808,96 | $1.090,00 | $4.09546 | $3.15165 | S1.404,48 | $2.808,9 6 |$49.067,04
TOTAL $4313,76 | $51.76512 | $4.313,76 | $1.526,00 | $6.289,46 | $3.15165 | $2.156,88 | $4.313,76 8 |$73516,64

Realizado: Autora

Tabla 6.28
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F 8.3.2

SALARIOS ESCENARIO PESIMISTA

ESCENARIO PESIMISTA INCREMENTO 0,30%

ANO 3(2012)
pecmo | DECMO IESS 9.35% FONDO DE
NOMINA SUELDO | o wunt | Tencero | CUARTO | APORTEIESS (INGENTIVO VACACIONES | " o ) | CANTDAD|
MENSUAL (SALARIO |  12,15% (24va PARTE) PERSONAS
(12vaPARTE) | TRABAJADOR) (12va PARTE)
BASICO)
GERENTE GENERAL $805,13 $9.661,54 $805,13 §218,00 | $1.173,88 $0,00 $402,56 $805,13 1 $13.066,24
SUBGERENTE $70449 | 6845385 | $70449 | $21800 | $1.027,14 |  $0,00 $352,24 | $704,49 1 | $11.460,21
SUBTOTAL $1.50962 | $18.11538 | $1.509,62 | $436,00 | $2.201,02 | $0,00 $75481 | $150962 | 2 |$24.52644
INGENIERO EN SISTEMAS $452,88 | $5.43462 | $452,88 | $21800 | $66031 | $50814 | $22644 | $452,88 1 $7.953,27
INGENIERO EN MARKETING (2) $90577 | $1086923 | $90577 | $21800 | $132061 | $1.01627 | $452,88 | $905,77 2| $15.688,54
INGENIERO EN FINANZAS $452,88 | $5.43462 | $452,88 | $21800 | $66031 | $50814 | $22644 | $452,88 1 $7.953,27
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcion) $452,88 | $5.43462 | $452,88 | $21800 | $66031 | $50814 | $22644 | $452,88 1 $7.953,27
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) §553,53 $6.642,31 §553,53 §218,00 $807,04 $621,06 $276,76 $553,53 1 $9.672,22
SUBTOTAL $2.817,95 | $33.81538 | $2.817,95 | $1.090,00 | $4.10857 | $3.161,74 | $1.40897 | $2.81795 | 6 |$49.220,56
TOTAL $4.327,56 | $51.930,77 | $4.327,56 | $1.526,00 | $6.30959 | $3.161,74 | $2.16378 | $4.32756 | 8 |$73.747,01

Realizado: Autora
Tabla 6.29
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F 8.3.3

SALARIOS ESCENARIO PESIMISTA

ESCENARIO PESIMISTA INCREMENTO 0,30%

AN0 4(2013)
SUELDO DECIMO ?ﬂg APORTE IESS IESS 9.35% VACACIONES FONDO DE CANTIDAD
NOMINA MENSUAL SUELDOANUAL | TERCERO (SALARIO 1215% ( INCENTIVO 20 PARTE RESERVA PERSONAS TOTAL
(12va PARTE) | TRABAJADOR) (12va PARTE)
BASICO)

GERENTE GENERAL $807,70 $9.692,46 $807,70 $21800 | $1.177,63 $0,00 $403,85 $807,70 1 $13.107,35
SUBGERENTE $706,74 $8.480,90 $706,74 $218,00 | $1.030,43 $0,00 $353,37 $706,74 1 $11.496,18
SUBTOTAL §1.51445 | $18.173,35 | $1.51445 | $436,00 | $2.208,06 $0,00 §757,22 | $1.514,45 2 $24,603,53
INGENIERO EN SISTEMAS $45433 $5.452,01 $45433 $218,00 $662,42 $509,76 §227,17 $454,33 1 $7.978,02
INGENIERO EN MARKETING (2) $908,67 $10.904,01 | $908,67 $218,00 | $1.32484 | $1.019,53 $454.33 $908,67 2 $15.738,04
INGENIERO EN FINANZAS $454,33 $5.452,01 $454,33 $218,00 $662,42 $509,76 §227.17 $454,33 1 $7.978,02
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcion) $45433 $5.452,01 $45433 $218,00 $662,42 $509,76 §227,17 $454,33 1 $7.978,02
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) $555,30 $6.663,56 $555,30 $218,00 $809,62 $623,04 $277,65 $555,30 1 $9.702,47
SUBTOTAL $2.826,97 | $33.923,59 | $2.826,97 | $1.090,00 | $4.121,72 | $3.171,86 | $1.413,48 | $2.826,97 6 $49.374,58
TOTAL $4.341,41 $52.096,95 | $4.341,41 | $1.526,00 | $6.329,78 | $3.171,86 | $2.170,71 | $4.341,41 8 §73.978,11

Realizado: Autora
Tabla 6.30
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F8.3.4

SALARIOS ESCENARIO PESIMISTA

ESCENARIO PESIMISTA INCREMENTO 0,30%

ANO 5 (2014)
DECIMO DECiMO IESS 9.35% FONDO DE
NOMINA I;g;;zz L SUELDO ANUAL TERCERO g:f:’;% AP?;Z;;OESS ( INCENTIVO (‘225:(;’::3 RESERVA FC’.?II?VS.’ZJ?V}:\I; TOTAL
(12va PARTE) | 7 ’ TRABAJADOR) (12va PARTE)
BASICO)

GERENTE GENERAL $810,29 $9.723,47 $810,29 $218,00 $1.181,40 $0,00 $ 405,14 $810,29 1 $13.148,60
SUBGERENTE $709,00 $8.508,04 $709,00 $218,00 | $1.033,73 $0,00 $354,50 $709,00 1 $11.532,27
SUBTOTAL $1.519,29 $18.231,51 | $1.519,29 | $436,00 | $2.215,13 $0,00 $759,65 | $1.519,29 2 $24.680,87
INGENIERO EN SISTEMAS $ 455,79 $5.469,45 $ 455,79 $218,00 $ 664,54 $511,39 $227,89 $ 455,79 1 $8.002,85
INGENIERO EN MARKETING (2) $911,58 $10.938,90 $911,58 $218,00 $1.329,08 $1.022,79 $ 455,79 $911,58 2 $15.787,71
INGENIERO EN FINANZAS $ 455,79 $5.469,45 $ 455,79 $218,00 $ 664,54 $511,39 $227,89 $ 455,79 1 $8.002,85
LICENCIADO EN PSICOLOGIA(Recursos Humanos y Recepcién) $ 455,79 $ 5.469,45 $ 455,79 $218,00 $ 664,54 $511,39 $227,89 $ 455,79 1 $8.002,85
SERVICIO DE SEGURIDAD (GUARDIA) $557,07 $6.684,89 $557,07 $218,00 $812,21 $625,04 $278,54 $557,07 1 $9.732,82
SUBTOTAL $2.836,01 $34.032,15 | $2.836,01 | $1.090,00 | S4.134,91 $3.182,01 $1.418,01 | $2.836,01 6 $49.529,09
TOTAL $4.355,30 $52.263,66 | $4.35530 | $1.526,00 | $6.350,03 | $3.182,01 $2.177,65 | $4.355,30 8 $74.209,96

Realizado: Autora
Tabla 6.31
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Anexo F9
Gastos fijos anuales (ESCENARIOS)
Escenario Esperado
GASTOS FIJ0S ANUALES
"Video Dating'

GASTOS ADMINISTRATIVOS 2010 2011 2012 2013 2014
ARRIENDO $7620.00 $7620.00 $7620.00[ $7620.00 $7620.00
SERVICIOS BASICOS
LUz $1080.00 $1080.00 $1080.00{ $1080.00f $1080.00
AGUA $840.00 $840.00 $840.00 $840.00 $840.00
TELEFONO $2160.00 $2160.00 $2160.00] $2160.00 $2160.00
GASTO INTERNET $2520.00 $2520.00 $2520.00] $2520.00[ $2520.00
GASTO ALIMENTO $9600.00 $9600.00 $9600.00[ $9600.00 $9600.00
GASTO TRANSPORTE $3600.00 $3600.00 $3600.00] $3600.00] $3600.00
SUMINISTROS DE OFICINA $3000.00 $3000.00 $3000.00] $3000.00{  $3000.00
SUMINISTROS DE LIMPIEZA $1800.00 $13800.00 $1800.00f $1800.00f $1800.00
NOMINA $68987.00 $74.829.86 $73127.75| $78015.81| $79660.34
GASTO CAPACITACION PERSONAL $10800.00 $10800.00 $10800.00[ $10800.00 $10800.00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $112007.00| $117849.86| $116147.75| $121035.81| $122680.34

Elaborado por: Autora
Tabla 6.32
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Anexo F9.1
Escenario Optimista
GASTOS FIIOS ANUALES
*Video Dating*
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2010 2011 2012 2013 2014
ARRIENDO $7620.00 $7620.00 $7620.00 $7620.00[ $7620.00
SERVICIOS BASICOS
LUz $1080.00 $1080.00 $1080.00] $1080.00] $1080.00
AGUA $840.00 $840.00 $840.00 $840.00 $840.00
TELEFONO $2160.00 $2160.00 $2160.00] $2160.00] $2160.00
GASTO INTERNET $2520.00 $2520.00 §2520.00] $2520.00]  $2520.00
GASTO ALIMENTO $9600.00 $9600.00 $9600.00  $9600.00[ $9600.00
GASTO TRANSPORTE $3600.00 $3600.00 $3600.00 $3600.00 $3600.00
SUMINISTROS DE OFICINA $3000.00 $3000.00 $3000.00] $3000.00]  $3000.00
SUMINISTROS DE LIMPIEZA $1800.00 $1800.00 $1800.00] $1800.00] $1800.00
NOMINA $68987.00 §74865.74 $76479.22| $78128.19] $79813.44
GASTO CAPACITACION PERSONAL $10800.00f  $10800.00f  $10800.00| $10800.00] $10800.00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $112007.00| $117885.74| $119499.22| $121148.19| $122833.44

Elaborado por: Autora
Tabla 6.33
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Anexo F9.2
Escenario Pesimista
GASTOS FIIOS ANUALES
'Vides Dating'
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2010 2011 2012 2013 2014
ARRIENDO §762000  $7620.00 $7620.00 $7620.00] $7620.00
SERVICIOS BASICOS
Luz $1080.00]  $1080.00 $1080.00( $1080.00] $1080.00
AGUA $840.00 $840.00 $840.00(  $840.00]  $840.00
TELEFONO §2160.00  $2160.00 $2160.00 $2160.00]  $2160.00
GASTO INTERNET §2520000  $2520.00 $252000 $2520.00]  $2520.00
GASTO ALIMENTO $9600.00  $9600.00 $9600.00 $9600.00[ $9600.00
GASTO TRANSPORTE $3600.00]  $3600.00 $3600.00(  $3600.00] $3600.00
SUMINISTROS DE OFICINA $3000.00]  $3000.00 $3000.00]  $3000.00]  $3000.00
SUMINISTROS DE LIMPIEZA $1800.00]  $1800.00 $1800.00(  $1800.00] $1800.00
NOMINA $68987.00]  $74004.61  $74729.40| $7546143| $76200.78
GASTO CAPACITACION PERSONAL $10800.00,  $10800.00]  $10800.00] $10800.00[ $10800.00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $112007.00| $117024.61| $117749.40| $118481.43| $119220.78

Elaborado: Autora
Tabla 6.34
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Anexo F9.3
Gastos Variables
GASTOS MARKETING
"Video pating'

RUBROS 2010 2011 2012 2013 2014
INTERNET S 600.00 $600.00 $600.00 S 600.00 $600.00
ANUNCIOS EN PRENSA $ 700.00 $ 700.00 $700.00 S 700.00 $700.00
RADIO $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00
MEDIOS TELEVISIVOS $2500.00 $ 2 500.00 $2500.00 $2500.00 $ 2 500.00
TARJETAS Y FLYERS $850.00 $850.00 $850.00 $850.00 $850.00
OBJETOS PROMOCIONALES S 600.00 $ 600.00 $600.00 S 600.00 $600.00
VALLAS $3000.00 $3000.00 $3000.00 $3000.00 $3000.00
TOTAL GASTO PUBLICIDAD $8850.00] 5$8850.00] $8850.00] S$8850.00| S 8850.00

Elaborado: Autora
Tabla 6.35
GASTOS ALIMENTACION
"Video Dating'
COSTH €osTO COST
DESCRIPCION 510 CANTIDAD |RESULTADO 05 0570 COSTO ANUAL
UNITARIO SEMANAL | MENSUAL

ALMUERZOS EMPLEADOS $5.00 8 $40.00 $200.00 $800.00 $9600.00
TOTAL GASTO ALIMENTO $9600.00

Elaborado: Autora
Tabla 6.36
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ESCENARIO ESPERADO NO APALANCADO
GASTOS VARIABLES O GASTO DE VENTAS
2010 2011 2012 2013 2014
GASTO PUBLICIDAD $8.850,00] $8.850,00| $8.850,00] $8.850,00] S 8.850,00
GASTO SNACK Y BEBIDAS CLIENTES $23.040,00( $ 23.040,00| $23.040,00] $23.040,00( $23.040,00
GASTO COMISION POR VENTA (1%) $1.688,96| $1.725,27| $1.762,37| $1.800,26] $1.838,96
TOTAL 33.578,96 33.615,27  33.652,37 33.690,26  33.728,96
Elaborado: Autora
Tabla 6.37
ESCENARIO OPTIMISTA NO APALANCADO
GASTOS VARIABLES O GASTO DE VENTAS
2010 2011 2012 2013 2014
GASTO PUBLICIDAD $8.850,00| $8.850,00f $8.850,00] $8.850,00] $8.850,00
GASTO SNACK Y BEBIDAS CLIENTES $23.040,00| $ 23.040,00( $23.040,00 $23.040,00| $23.040,00
GASTO COMISION POR VENTA (1%) $1.739,63| $1.777,03| $1.815,24] $1.854,26| $1.894,13
TOTAL 33.629,63 33.667,03  33.705,24  33.744,26  33.784,13
Elaborado: Autora
Tabla 6.38
ESCENARIO PESIMISTA NO APALANCADO
GASTOS VARIABLES O GASTO DE VENTAS
2010 2011 2012 2013 2014
GASTO PUBLICIDAD $8.850,00| $8.850,00f $8.850,00] $8.850,00] $8.850,00
GASTO SNACK Y BEBIDAS CLIENTES $23.040,00| S 23.040,00{ $23.040,00 $23.040,00| S 23.040,00
GASTO COMISION POR VENTA (1%) $78,96 $ 80,66 $82,39 $84,16 $ 85,97
TOTAL $31.968,96 $31.970,66 $31.972,39 $31.974,16 $31.975,97

Tabla 6.39

Elaborado: Autora
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ESCENARIO ESPERADO APALANCADO
GASTOS VARIABLESO GASTO DE VENTAS
2010 2011 2012 2013 2014
GASTO PUBLICIDAD $8.850,00] $8.850,00| $8.850,00{ $8.850,00| $8.850,00
GASTO SNACK Y BEBIDAS CLIENTES $23.040,00( $23.040,00| $23.040,00( S23.040,00{ $23.040,00
GASTO COMISION POR VENTA (1%) $1.688,96| $1.725,27| $1.762,37| $1.800,26] $1.838,96
TOTAL $33.578,96 $33.615,27 $33.652,37 $33.690,26 $33.728,96
Elaborado: Autora
Tabla 6.40
ESCENARIO OPTIMISTA APALANCADO
GASTOS VARIABLESO GASTO DE VENTAS
2010 2011 2012 2013 2014
GASTO PUBLICIDAD $8.850,00f $8.850,00] $8.850,00/ $8.850,00| $8.850,00
GASTO SNACK Y BEBIDAS CLIENTES $23.040,00| $23.040,00| $23.040,00( $23.040,00( $23.040,00
GASTO COMISION POR VENTA (1%) $1.739,63| $1.777,03| $1.81524] $1.854,26| $1.894,13
TOTAL $33.629,63 $33.667,03 $33.70524 $33.744,26 $33.784,13
Elaborado: Autora
Tabla 6.41
ESCENARIO PESIMISTA APALANCADO
GASTOS VARIABLESO GASTO DE VENTAS
2010 2011 2012 2013 2014
GASTO PUBLICIDAD $8.850,00] $8.850,00f $8.850,00| $8.850,00] S 8.850,00
GASTO SNACK Y BEBIDAS CLIENTES $23.040,00 $23.040,00| S 23.040,00( $23.040,00| S 23.040,00
GASTO COMISION POR VENTA (1%) $1.579,18| $1.613,13| $1.647,81| $1.683,24] $1.719,43
TOTAL $33.469,18 $33.503,13 $33.537,81 $33.573,24 $33.609,43

Elaborado: Autora

Tabla 6.42
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AMORTIZACION DE GASTOS INTANGIBLES *video
Datlng'

CONCEPTO VALOR 1 2 3

GASTOS DE CONSTITUCION 1 586.00 528.67| 528.67 528.67

GASTOS PREOPERACIONALES 12 121.42| 4040.47| 4040.47| 4040.47

GASTO CAPACITACION 10 800.00] 3600.00| 3600.00f 3600.00

TOTAL 24507.42 | 8169.14(8169.14| 8169.14

Elaborado: Autora
Tabla 6.43
DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES
"Video Dating"

RUBRO 2010 2011 2012 2013 2014
DEPRECIACIONES
MAQUINARIA $288.00 $288.00 $288.00 $288.00 $288.00
MUEBLES Y ENSERES $245.00 $245.00 $245.00 $245.00 $245.00
EQUIPOS DE COMPUTACION $1011.67| $1011.67 $1011.67
TOTAL DEPRECIACION $1544.67| $1544.67| S1544.67 $533.00 $533.00
AMORTIZACIONES $8169.14] $8169.14| $8169.14 $0.00 $0.00
TOTAL AMORTIZACION $8169.14] $8169.14| $8169.14 $0.00 $0.00
TOTAL DEPRECIACION Y AMORTI. $9713.81| $9713.81| $9713.81 $533.00 $533.00

Elaborado: Autora
Tabla 6.44
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Anexo F11
Flujos de Caja No Apalancados
FLUJO DE CAJA NO APALANCADO
ESCENARIO ESPERADO "Video
Dating'
| 2010 2011 2012 2013 2014
Ingresos operacionales 166.195,90| 169.769,11| 173.419,14| 177.147,66| 180.956,33
ingresos no operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS 166.195,90 | 169.769,11 | 173.419,14| 177.147,66|180.956,33
UTILIDAD BRUTA 166.195,90| 169.769,11| 173.419,14| 177.147,66|180.956,33
EGRESOS |
(-) Gasto Administrativos 112.007,00| 117.849,86] 116.147,75| 121.035,81| 122.680,34
(-) Gastos de Variables 33.551,96 33.587,69| 33.624,19 33.661,48| 33.699,56
(-) Depreciacion 1.544,67| 1.544,67 1.544,67 533,00 533,00
(-) Amortizacion 8.169,14| 8.169,14 8.169,14 0,00 0,00
Total Egresos 155.272,76 | 161.151,36 | 159.485,75| 155.230,29|156.912,91
BAII(BENEFICIO ANTES INTERESES E IMPUESTOS 10.923,13| 8.617,75| 13.933,39 21.917,37 | 24.043,42
(-) Gastos Financieros(intereses) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
BAI (Beneficio antes de impuesto) 10.923,13| 8.617,75| 13.933,39 21.917,37 | 24.043,42
(-) Participacion a los trabajadores (15%) 1.638,47| 1.292,66 2.090,01 3.287,61| 3.606,51
BAI (Beneficio antes de impuesto a la renta) 9.284,66| 7.32509| 11.843,38 18.629,76 | 20.436,91
(-) Impuesto a la renta 25% 2.321,17 1.831,27 2.960,85 4.657,44] 5.109,23
UTILIDAD NETA 6.963,50| 5.493,82 8.882,54 13.972,32 | 15.327,68
(+)Depreciaciones 1.544,67( 1.544,67 1.544,67 533,00 533,00
(+) Amortizaciones 8.169,14| 8.169,14 8.169,14 0,00 0,00
() Inversion Inicial -22.072,42
(-) Inversion de capital de trabajo -7.183,92 7.183,92
Prestamo |
(-) Amortizacion de la deuda
(+) Valor de desecho 2.665,00
FLUJO DE CAJA -29.256,33 16.677,30| 15.207,62| 18.596,34 14.505,32( 25.709,60
COSTO DE OPORTUNIDAD 30,55%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) $12.572,52
RETORNO SOBRE INVERSION TOTAL(TIR) 51%

Elaborado: Autora

Tabla 6.45
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Anexo F11.1
FLUJO DE CAJA NO APALANCADO
ESCENARIO OPTIMISTA
"video Dating'
2010 2011 2012 2013 2014

Ingresos operacionales 171.181,77| 174.862,18] 178.621,72| 182.462,09] 186.385,02
ingresos no operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS 171.181,77 |174.862,18  178.621,72 | 182.462,09 | 186.385,02
UTILIDAD BRUTA 171.181,77 |174.862,18  178.621,72 | 182.462,09 | 186.385,02
EGRESOS
(-) Gasto Administrativos 112.007,00) 117.885,74] 119.499,22| 121.148,19] 122.833,44
(-) Gastos de Variables 33.601,82| 33.638,62| 33.676,22| 33.714,62] 33.753,85
(-) Depreciacion 1.544,67| 1.544,67( 154467 533,00 533,00
(-) Amortizacion 8.169,14| 8.169,14| 8.169,14 0,00 0,00
Total Egresos| 155.322,62 (161.238,17 | 162.889,24 | 155.395,81 | 157.120,29
BAII(BENEFICIO ANTES INTERESES E IMPUESTOS 15.859,15| 13.624,01| 15.732,48| 27.066,28| 29.264,74
(-) Gastos Financieros(intereses) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
BAI (Beneficio antes de impuesto) 15.859,15| 13.624,01| 15.732,48| 27.066,28| 29.264,74
(-) Participacion a los trabajadores (15%) 2.378,87| 2.043,60] 2.359,87| 4.059,94|  4.389,71
BAI (Beneficio antes de impuesto a la renta) 13.480,28 | 11.580,41| 13.372,61| 23.006,34| 24.875,03
(-) Impuesto a la renta 25% 3370,07| 2.89510| 3.343,15 575158  6.218,76
UTILIDAD NETA 10.110,21| 8.685,31| 10.029,46| 17.254,75| 18.656,27
(+)Depreciaciones 1.544,67| 154467 154467 533,00 533,00
(+) Amortizaciones 8.169,14| 8.169,14| 8.169,14 0,00 0,00
(-) Inversion Inicial -22.072,42
(-) Inversion de capital de trabajo -7.183,92 7.183,92
Prestamo |
(-) Amortizacion de la deuda
(+) Valor de desecho 2.665,00
FLUJO DE CAJA -29.256,33 19.824,01| 18.399,11 19.743,26| 17.787,75( 38.900,00
COSTO DE OPORTUNIDAD 30,55%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) $21.979,29
RETORNO SOBRE INVERSION TOTAL(TIR) 64%

Elaborado: Autora
Tabla 6.46
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FLUJO DE CAJA NO APALANCADO

ESCENARIO PESIMISTA
"Video Dating'

2010 2011 2012 2013 2014
Ingresos operacionales 155.393,16] 158.734,12( 162.146,90( 165.633,06[ 169.194,17
ingresos no operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS 155.393,16 | 158.734,12(162.146,90| 165.633,06| 169.194,17
UTILIDAD BRUTA 155.393,16  158.734,12 162.146,90 165.633,06 169.194,17
EGRESOS
(-) Gasto Administrativos 112.007,00[ 116.536,64| 116.767,01| 116.998,11 117.229,96
(-) Gastos de Variables 31.967,70|  31.969,37| 31.971,07| 31.972,82| 31.974,60
(-) Depreciacion 1.544,67 1.544,67| 1.544,67 533,00 533,00
() Amortizacion 8.169,14 8.169,14| 8.169,14 0,00 0,00
Total Egresos| 153.688,50| 158.219,81|158.451,88|149.503,93 | 149.737,56
BAII(BENEFICIO ANTES INTERESES E IMPUESTOS 1.704,66 514,31 3.69502| 16.129,13| 19.456,61
(-) Gastos Financieros(intereses) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
BAI (Beneficio antes de impuesto) 1.704,66 514,31 3.69502| 16.129,13| 19.456,61
(-) Participacion a los trabajadores (15%) 255,70 77,15 554,25|  2.419,37 2.918,49
BAI (Beneficio antes de impuesto a la renta) 1.448,96 437,16| 3.140,76| 13.709,76| 16.538,12
() Impuesto a la renta 25% 362,24 109,29 785,19 3.427,44 4.134,53
UTILIDAD NETA 1.086,72 327,87| 2.35557| 10.282,32| 12.403,59
(+)Depreciaciones 1.544,67 1.544,67| 1.544,67 533,00 533,00
(+) Amortizaciones 8.169,14 8.169,14| 8.169,14 0,00 0,00
(+) Inversion Inicial -22.072,42
(-) Inversion de capital de trabajo -7.183,92 7.183,92
Prestamo |
() Amortizacion de la deuda
(+) Valor de desecho 2.665,00

|

FLUJO DE CAJA -29.256,33| 10.800,53| 10.041,68| 12.069,38| 10.815,32( 22.785,51
COSTO DE OPORTUNIDAD 30,55%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) $65,00
RETORNO SOBRE INVERSION TOTAL(TIR) 30,65%

Elaborado: Autora
Tabla 6.47
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Anexo F11.3
Flujos de Caja Apalancados
FLUJO DE CAJA APALANCADO
ESCENARIO ESPERADO " video
pating®

2010 2011 2012 2013 2014
Ingresos operacionales 166.195,90( 169.769,11| 173.419,14| 177.147,66| 180.956,33
ingresos no operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS 166.195,90| 169.769,11| 173.419,14| 177.147,66| 180.956,33
UTILIDAD BRUTA 166.195,90 | 169.769,11(173.419,14| 177.147,66 | 180.956,33
EGRESOS
(-) Gasto Administrativos 112.007,00| 117.849,86] 116.147,75| 121.035,81| 122.680,34
(-) Gastos de Variables 33.551,96| 33.587,69| 33.624,19| 33.661,48| 33.699,56
(-) Depreciacion 1.544,67 1.544,67| 1.544,67 533,00 533,00
(-) Amortizacion 8.169,14 8.169,14 8.169,14 0,00 0,00
Total Egresos| 155.272,76 | 161.151,36 (159.485,75| 155.230,29 | 156.912,91
BAII(BENEFICIO ANTES INTERESES E IMPUESTOS) 10.923,13 8.617,75| 13.933,39| 21.917,37| 24.043,42
(-) Gastos Financieros Intereses -2.080 -1.123 0,00 0,00 0,00
BAI (Beneficio antes de impuesto) 8.842,73 7.494,30] 13.933,39| 21.917,37| 24.043,42
(-) Participacion a los trabajadores (15%) 1.326,41 1.124,14] 2.090,01 3.287,61 3.606,51
BAI (Beneficio antes de impuesto a la renta) 7.516,32 6.370,15| 11.843,38| 18.629,76| 20.436,91
(-) Impuesto a la renta 25% 1.879,08 1.592,54| 2.960,85 4.657,44]  5.109,23
UTILIDAD NETA 5.637,24 4.777,61| 8.882,54| 13.972,32| 15.327,68
(+)Depreciaciones 1.544,67 1.544,67| 1.544,67 533,00 533,00
(+) Amortizaciones 8.169,14 8.169,14 8.169,14 0,00 0,00
(-) Inversion Inicial -22.072,42
(-) Inversion de capital de trabaj -7.183,92 7.183,92
Prestamo 11.956,33
(-) Amortizacion de la deuda -5.500 -6.457
(+) Valor de desecho 2.665,00
FLUJO DE CAJA -17.300,00 9.851,35 8.034,78| 18.596,34| 14.505,32| 25.709,60
COSTO DE OPORTUNIDAD 30,55%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) $15.091,64
RETORNO SOBRE INVERSION TOTAL(TIR) 64%

Elaborado: Autora
Tabla 6.48
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FLUJO DE CAJA APALANCADO

ESCENARIO OPTIMISTA
" video Dating®

2010 2011 2012 2013 2014
Ingresos operacionales 171.181,77] 174.862,18| 178.621,72| 182.462,09| 186.385,02
ingresos no operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS 171.181,77] 174.862,18| 178.621,72( 182.462,09] 186.385,02
UTILIDAD BRUTA 171.181,77 (174.862,18 |178.621,72 | 182.462,09| 186.385,02
EGRESOS
(-) Gasto Administrativos 112.007,00| 117.885,74( 119.499,22| 121.148,19 122.833,44
(-) Gastos de Variables 33.601,82| 33.638,62| 33.676,22| 33.714,62|  33.753,85
(-) Depreciacion 1.544,67| 1.544,67| 1.544,67 533,00 533,00
() Amortizacion 8.169,14| 8.169,14| 8.169,14 0,00 0,00
Total Egresos| 155.322,62 (161.238,17 |162.889,24 | 155.395,81| 157.120,29
BAII(BENEFICIO ANTES INTERESES E IMPUESTOS 15.859,15| 13.624,01| 15.732,48| 27.066,28| 29.264,74
(-) Gastos Financieros Intereses -2.080 -1.123
BAI (Beneficio antes de impuesto) 13.778,75| 12.500,56| 15.732,48| 27.066,28 29.264,74
(-) Participacion a los trabajadores (15%) 2.066,81| 1.875,08] 2.359,87[ 4.059,94 4.389,71
BAI (Beneficio antes de impuesto a la renta) 11.711,94] 10.625,47| 13.372,61| 23.006,34 24.875,03
(-) Impuesto a la renta 25% 2.927,98| 2.656,37| 3.343,15| 5.751,58 6.218,76
UTILIDAD NETA 8.783,95| 7.969,11| 10.029,46| 17.254,75| 18.656,27
(+)Depreciaciones 1.544,67| 154467 1.544,67 533,00 533,00
(+) Amortizaciones 8.169,14| 8.169,14| 8.169,14 0,00 0,00
(-) Inversion Inicial -22.072,42
(-) Inversion de capital de trabajo -7.183,92 7.183,92
Préstamo 11.956,33
(-) Amortizacion de la deuda -5.500 -6.457
(+) Valor de desecho 2.665,00
FLUJO DE CAJA -17.300,00)  12.998,06| 11.226,27| 19.743,26| 17.787,75|  29.038,19
COSTO DE OPORTUNIDAD 30,55%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) $21.897,82
RETORNO SOBRE INVERSION TOTAL(TIR) 80%

Elaborado: Autora

Tabla 6.49
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Anexo F11.5
FLUJO DE CAJA APALANCADO
ESCENARIO PESIMISTA " Video
Diting'
2010 2011 2012 2013 2014

Ingresos operacionales 155.393,16 158.734,12| 162.146,90| 165.633,06| 169.194,17
ingresos no operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS 155.393,16] 158.734,12| 162.146,90| 165.633,06| 169.194,17
UTILIDAD BRUTA 155.393,16| 158.734,12| 162.146,90 | 165.633,06| 169.194,17
EGRESOS

(-) Gasto Administrativos 112,007,001 116.536,64| 116.767,01| 116.998,11| 117.229,96
(-) Gastos de Variables 33.443,93] 33.47734| 33.51147| 3354633 33.581,94
(-) Depreciacion 1544,67]  1.544,67 1.54467) 533,00 533,00
(-) Amortizacion 8.169,14| 816914  8.169,14 0,00 0,00
Total Egresos| 155.164,74| 159.727,78| 159.992,28|151.077,44| 151.344,90
BAII(BENEFICIO ANTES INTERESES E IMPUESTOS 22843 -993,67 2.154,62| 14.555,62| 17.849,27
(-) Gastos Financieros Intereses -2.080 1123

BAI (Beneficio antes de impuesto) -1.851,98|  -2.117,12 2.154,62| 14.555,62| 17.849,27
() Participacidn a los trabajadores (15%) -277,80 -317,57 32319 218334 267739
BAI (Beneficio antes de impuesto a la renta) -1.574,18]  -1.799,55 1.831,43| 1237227 15.171,88
(-) Impuesto a la renta 25% -393,54 -449,89 457,86 3.093,07)  3.792,97
UTILIDAD NETA -1.180,63| -1.349,66)  1.373,57] 9.279,20{ 11.37891
(+)Depreciaciones 1.544,67 1.544,67 1.544,67 533,00 533,00
(+) Amortizaciones 8.169,14| 816914  8.169,14 0,00 0,00
(-) Inversion Inicial -22.072,42

(-) Inversion de capital de trabajo -1.183,92 7.183,92

Préstamo 11.956,33

(-) Amortizacion de la deuda -5.500 -6.457

(+) Valor de desecho 2.665,00
FLUJO DE CAJA -17.300,00 3.033,48]  1.90750[ 11.087,38| 9.812,20| 21.760,83
COSTO DE OPORTUNIDAD 30,55%

VALOR ACTUAL NETO (VAN) $242,30

RETORNO SOBRE INVERSION TOTAL(TIR) 31%

Elaborado: Autora
Tabla 6.50
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Periodo de Recuperacion - Proyecto No Apalancado

ESCENARIO ESPERADO NO APALANCADO

Ao flujo anual flujo actualizado flujo acumulado
2010 16.677,30 12.774,65 12.774,65
2011 15.207,62 11.648,89 24.423,53
2012 18.596,34 14.244,61 38.668,15
2013 14.505,32 11.110,93 49.779,08
2014 25.709,60 19.693,30 69.472,38

Costo de oportunidad 30,55%

inversion inicial -29256,33

tiempo recuperacién 2,33

Elaborado: Autora

Tabla 6.57

ESCENARIO OPTIMISTA NO APALANCADO

Ao flujo anual flujo actualizado flujo acumulado
2010 19.824,01 15.185,00 15.185,00
2011 18.399,11 14.093,54 29.278,54
2012 19.743,26 15.123,14 44.401,68
2013 17.787,75 13.625,24 58.026,92
2014 38.900,00 29.797,01 87.823,93

Costo de oportunidad 30,55%

inversion inicial -29256,33

tiempo recuperacién 1,99

Elaborado: Autora

Tabla 6.58

ESCENARIO PESIMISTA NO APALANCADO

Afio flujo anual flujo actualizado flujo acumulado
2010 10.800,53 8.273,10 8.273,10
2011 10.041,68 7.691,82 15.964,92
2012 12.069,38 9.245,02 25.209,94
2013 10.815,32 8.284,43 33.494,37
2014 22.785,51 17.453,47 50.947,84

Costo de oportunidad 30,55%

inversion inicial -29256,33

tiempo recuperacién 3,48

Elaborado: Autora
Tabla 6.59
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Anexo F12.1
Proyecto Apalancado
ESCENARIO ESPERADO APALANCADO
Ao flujo anual flujo actualizado flujo acumulado
2010 9.851,35 7.546,04 7.546,04
2011 8.034,78 6.154,56 13.700,60
2012 18.596,34 14.244,61 27.945,21
2013 14.505,32 11.110,93 39.056,15
2014 25.709,60 19.693,30 58.749,44
Costo de oportunidad 30,55%
inversion inicial -29256,33
tiempo recuperacién 3,12
Elaborado: Autora
Tabla 6.60
ESCENARIO OPTIMISTA APALANCADO
Ao flujo anual flujo actualizado flujo acumulado
2010 12.998,06 9.956,39 9.956,39
2011 11.226,27 8.599,21 18.555,60
2012 19.743,26 15.123,14 33.678,74
2013 17.787,75 13.625,24 47.303,98
2014 29.038,19 22.242,96 69.546,94
Costo de oportunidad 30,55%
inversion inicial -29256,33
tiempo recuperacion 2,70
Elaborado: Autora
Tabla 6.61
ESCENARIO PESIMISTA APALANCADO
Ao flujo anual flujo actualizado flujo acumulado
2010 3.033,48 2.323,61 2.323,61
2011 1.907,50 1.461,13 3.784,74
2012 11.087,38 8.492,82 12.277,56
2013 9.812,20 7.516,05 19.793,61
2014 21.760,83 16.668,58 36.462,19
Costo de oportunidad 30,55%
inversion inicial -29256,33
tiempo recuperacion 4,57

Elaborado: Autora
Tabla 6.62
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Anexo G1
CONTRATO DE COMPRA DE SERVICIOS
“Emotions w’ Touch”

1. ANTECENDENTES

Comparecen, por una parte el Sefior/a

, en su calidad de Gerente General
de la  empresa Emotions wn’ Touch, de nacionalidad,

, Y para efectos de este contrato se denominara La
Prestadora de Servicios de Video Dating; y por otra parte el
Sefior/a

de nacionalidad ,que en adelante se le denominara como
el Video Prospecto N° . Los comparecientes habiles para contratar y
obligarse convienen en suscribir el presente contrato de compra de servicios al
tenor de las siguientes clausulas:

2. OBJETO DEL CONTRATO

La Prestadora de Servicios de Video Dating, ofrece al Video Prospecto
N° , visualizar y acceder al archivo de Videos Prospectos disponibles, con
la finalidad de escoger uno de los paquetes acordes a la edad y al precio que
éste tenga al momento de la firma del presente contrato (especificados en la
clausula siguiente), con la finalidad de encontrar pareja estable o amistad.

3. PAQUETES “ewotions n” Touch”

4,
PRECIO PAQUETES Y SERVICIOS EXTRAS
PRECIO/
PRECIO/ASESOR
NOMBRE PAQUETES EDAD PRECIO/CAN|CANTIDAD/VIDE /
IA EXTRA
TIDAD 0S

5 VIDEOS 5 VIDEOS
Chamos curiosos 18-25 $22.99 $15.99 $24.99
]  |profesionales del amor 26-33 $30.99 $19.99 $27.99
3  [Maduritos interesantes 34-55 $39.99 $25.99 $29.99

CONDICIONES
PRIMERA.- El Video Prospecto N° , S& compromete a expresar con

honestidad, con la verdad, utilizando informacién clara y verificable sus datos
personales que serdn requeridos al momento de la ejecucion del video
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prospecto, con la finalidad de concretar una cita ideal con el sexo opuesto y
evitar conflictos entre ambas partes.

SEGUNDA.-En el caso de que la informacion o cualquier hecho contenido en los
videos resulte erroneo, dudoso o falso, acepto que La Prestadora de Servicios
de Video Dating, impida que el Video Prospecto N° , continte con el
proceso por haber incurrido en una falta grave que atenta contra los valores y
la moral.

TERCERA.- El Video Prospecto N° es el responsable de la eleccién de
la persona del sexo opuesto escogida, en relacion a sus gustos y preferencias;
por lo tanto, si existiera alguna insatisfaccion de su parte, podra adquirir y
observar 5 videos adicionales de acuerdo a la tabla de la clausula numero 3.

CUARTA.- Si el Video Prospecto N° , plantea el desistimiento del
presente Contrato de Compra de Servicios, queda constancia de que ningun
valor cancelado anteriormente serd devuelto, debido a motivos de gastos
administrativos y tecnologia utilizada.

QUINTA.- Luego de concretar la cita entre el Video Prospecto N° , Y la
persona del sexo opuesto escogida, la Prestadora de Servicios de “Video
Dating”, no se responsabiliza por cualquier hecho posterior, que suceda a la
firma del presente Contrato de Compra de Servicios, como conflictos, malos
entendidos y rompimientos.

5. JURISDICCION Y COMPETENCILA

Las controversias que no puedan ser solucionadas pronta y amistosamente por
las dos partes, se resolveran ante los jueces competentes de la Provincia de
Pichincha en Quito, y en trdmite verbal sumario. Para constancia y dando fe de

aceptacion, firman las partes el presente contrato en la ciudad de a
los del mes de del afo

NOMBRE: NOMBRE:

Gerente “Emotions n’ Touch” Video Prospecto N°

La Prestadora de Servicios Edad:

de Video Dating
Cl: Cl:
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Anexo G2

CONTRATO DE CONFIDENCIALIDAD
“EBmotions n’ Touch”

1. ANTECENDENTES

Comparecen, por una parte el Sefior/a

, en su calidad de Gerente General
de la empresa Emotions n’ Touch, de nacionalidad,

, Y para efectos de este contrato se denominara La
Prestadora de Servicios de Video Dating; y por otra parte el
Sefior/a

de nacionalidad ,que en adelante se le denominara como
el Trabajador/a. Los comparecientes hdabiles para contratar y obligarse
convienen en suscribir el presente Contrato de Confidencialidad al tenor de las
siguientes clausulas:

2. CLAUSULAS

PRIMERA.- El trabajador/a no ofrecerd ni aceptara ningan contrato como
empleado, directivo, comercial o cualquier otro puesto de forma directa o
indirecta, en ningdn momento ni en ninguna empresa de caracteristicas
similares.

SEGUNDA.-

2.1 Mantendra total reserva con relacién a toda la informacion a la cual
tendra acceso asi como la concerniente a todas las areas que forman
parte de La Prestadora de Servicios de Video Dating, por lo tanto no
podra ser divulgada de ningin modo; asi mismo mantendra en secreto
toda la informacion relacionada con el negocio, con asuntos y aspectos
confidenciales sobre los equipos tecnoldgicos, y nuevos servicios que
se implementaran y se usaran.

2.2 El trabajador/a que reciba informacion confidencial, provista por un
superior con la debida autorizacién, sélo podra hacer uso de la misma
a acciones realizables con los temas sujetos de estudio u objetivo. La
parte que reciba la informacion no debera publicar o comunicar a otras
personas la Informacion Confidencial, salvo a aquellas personas a
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quienes se les puede ser comunicada bajo los términos de este
contrato.

2.8 El trabajador/a que reciba la informacion podra regresar o destruir
todos los materiales que conforman la Informacion Confidencial, en
cualquiera de sus formas o medios, incluyendo, sin limitacion, todos los
resimenes, copias y extractos de la Informacién Confidencial en
cualquier tiempo y como lo requiera el superior que provea la
informacion. En caso de que se decida por la destruccion, se debera
comprobar la recepcion de la documentacion.

TERCERA.- En el caso de que la informacion sea divulgada, acepto que La
Prestadora de Servicios de Video Dating, obre de manera legal de acuerdo los
parametros internos de la empresa y también los propios de las leyes
ecuatorianas con respecto al tema .

CUARTA.- El trabajador/a entiende que en este sentido asume una obligacion
laboral especifica y que en caso de incumplirla, dicho incumplimiento podra ser
motivo de despido segun las leyes laborales después de la emision de 3
memorandums recibidos y firmados asi como entregados al Ministerio de
Trabajo y La Prestadora de Servicios de Video Dating, estara legitimada para
gue un tribunal competente dictamine un mandato judicial que perciba a
dicho/a trabajador/a y a todas las personas involucradas continuar en
supuesto, los servicios o cualquier otro acto que sirva de ayuda a la compafia
rival o los intereses de esta. Una vez que el contrato se dé por finalizado, el
empleado podra trabajar en cualquier empleo siempre y cuando no tengan
ninguna relacion directa o indirecta con la empresa.

8. JURISDICCION Y COMPETENCLA

Las controversias que puedan surgir, se resolverdn ante los jueces
competentes de la Provincia de Pichincha en Quito, y en tramite verbal
sumario.

Para constancia y dando fe de aceptacion, firman las partes el presente

contrato en la ciudad de a los del mes de del
ano

NOMBRE: NOMBRE:

Gerente “Evmtotions n’ Touch” Trabajador

La Prestadora de Servicios Edad:

de Video Dating
Cl: Cl:
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Anexo G3

Modelo de Reglamento Interno de Trabajo

Emotions n’ Touch

El presente, es el Reglamento Interno de Trabajo prescrito por la empresa

ewmotions n’ Touch domiciliada en.la ciudad de Quito, a los........... dias del

mes de............... y a sus disposiciones quedan sometidas tanto la Empresa
como todos sus trabajadores. Este Reglamento hace parte de los contratos
individuales de trabajo, celebrados o que se celebren con todos los

trabajadores, salvo estipulaciones especificas.

Articulo 1.- Condiciones para la admision. Quien aspire a tener un puesto en la
empresa, debe hacer la solicitud por escrito para registrarlo como aspirante y
acompanfar los siguientes documentos:

a) Certificados del ultimo patrono con quien haya trabajado en que conste el
tiempo de servicios, la indole de la labor ejecutada y el salario devengado.

b) Certificado de dos personas honorables sobre su conducta y capacidad y en
su caso, del plantel de educaciéon donde hubiere estudiado.

c) Record policial, cédula de ciudadania o tarjeta de identidad segun el caso.

d) Certificados de estudios segun el cargo al que aplique.

Articulo 2.- Contrato de aprendizaje o prueba. El contrato de aprendizaje o
prueba es aquel por el cual un empleado se obliga a prestar sus servicios a la
empresa, y cambio de que ésta le proporcione los medios para adquirir
formacién profesional metédica y completa por un tiempo determinado y se le
pague el salario convenido. Después de un periodo de 90 dias, se determinara
mediante evaluacion si es factible su estadia permanente en la empresa
mediante contrataciébn automatica de sus funciones luego del mencionado

periodo.
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El contrato de aprendizaje debe celebrarse por escrito; en caso contrario los
servicios se entienden regulados por las normas del contrato de trabajo. El
término del contrato de aprendizaje o prueba, empieza a correr a partir del dia
en que el aprendiz inicie la formacion profesional metodica.

Articulo 3.- Horario de trabajo.Las horas de entrada y salida de los trabajadores
son las que a continuacion se expresan asi:

Enla mafana.........ccccceevviviiiinniiiinnnnnn.

Enlatarde......cccocooeeeiiiieeeiieiiiiiiiieeieeiinns

Periodos de descanso..............ccccvvvveeee.

Los dias laborales son: ..........ccccccvvveennn.

Jornada especial: El empleador y los trabajadores pueden acordar temporal o
indefinidamente la organizacion de turnos de trabajo sucesivos, que permitan
operar a la empresa o secciones de la empresa sin solucién de continuidad
durante todos los dias de la semana, siempre y cuando el respectivo turno no

exceda de seis (8) horas al dia y treinta y seis (40) a la semana.

Articulo 4.-Las horas extras o trabajo suplementario. El trabajo suplementario o
de horas extras es el que se excede de la jornada ordinaria y que sera
remunerado de acuerdo a la ley. El pago del trabajo suplementario o de horas

extras se efectuara junto con el salario del periodo siguiente.

Articulo 5.-Dias de descanso legalmente obligatorios. Serdn de descanso
obligatorio remunerado, los dias fines de semana y también los considerados

de fiesta que sean reconocidos como tales en la legislacién laboral.

Articulo 6.- Vacaciones remuneradas. Los trabajadores que hubieren prestado
sus servicios durante un (1) afio tienen derecho a quince (15) dias habiles
consecutivos de vacaciones remuneradas. La época de vacaciones debe ser
sefialada por la empresa a mas tardar dentro del afio siguiente y ellas deben
ser concedidas oficiosamente o a peticion del trabajador, sin perjudicar el

servicio y la efectividad del descanso. El patrono tiene que dar a conocer al
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trabajador con Quince (15) dias de anticipacién la fecha en que le concederan

las vacaciones. Si se presenta interrupcion justificada en el disfrute de las

vacaciones, el trabajador no pierde el derecho a reanudarlas.

Articulo 7.- Permisos. La empresa concedera a sus trabajadores los permisos

necesarios para el ejercicio del derecho al sufragio, en caso de grave

calamidad doméstica debidamente comprobada, asi como también para

concurrir en su debido caso al servicio médico correspondiente. La concesién

de los permisos ademas estara sujeta a las siguientes condiciones:

a)

b)

En caso de grave calamidad doméstica, la oportunidad del aviso puede
ser anterior o posterior al hecho que lo constituye o al tiempo de ocurrir

éste, segun lo permitan las circunstancias.

En caso de entierro de compafieros de trabajo, el aviso puede ser hasta
con un dia de anticipacion y el permiso se concedera hasta el 10% de

los trabajadores.

En los demas casos como sufragio y concurrencia al servicio médico
correspondiente el aviso se dara con la anticipacion que las
circunstancias lo permitan. Salvo convencion en contrario y a excepciéon
del caso de concurrencia al servicio médico correspondiente. El tiempo
empleado en estos permisos puede descontarse al trabajador o
compensarse con tiempo igual de trabajo efectivo en horas distintas a su

jornada ordinaria, a opcion de la empresa.

Articulo 8.- Salario. El salario se pagara al trabajador directamente o a la

persona que él autorice por escrito y se determinara por periodos iguales y

vencidos con un plazo no mayor de un mes. El trabajador tendra derecho a

todos los beneficios de ley que dictan las normas de seguridad social.

Articulo 9.- Accidentes de trabajo. La empresa no respondera por ningun

accidente de trabajo que haya sido provocado deliberadamente o por culpa

grave de la victima, pues solo estara obligada a prestar los primeros

auxilios. Tampoco respondera de la agravacion que se presente en las

lesiones o perturbaciones causadas por cualquier accidente, por razén de
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no haber dado el trabajador, el aviso oportuno correspondiente o haberlo

demorado sin justa causa.

Articulo 10.- Prescripciones de orden. Los trabajadores tienen como deberes

los siguientes:

a)
b)

c)

d)

f)

g)

h)

Respeto y subordinacién a los superiores.
Respeto a sus compafieros de trabajo.

Procurar completa armonia e inteligencia con sus superiores Yy
compafieros de trabajo en las relaciones personales y en la ejecucién de

labores.

Guardar buena conducta en todo sentido y obrar con espiritu de leal

colaboracién en el orden moral y disciplina general de la empresa.

Ejecutar los trabajos que le confien con honradez, buena voluntad y de

la mejor manera posible.

Hacer las observaciones, reclamos y solicitudes a que haya lugar por
conducto del respectivo superior y de manera fundada, comedida y

respetuosa.

Recibir y aceptar las ordenes, instrucciones y correcciones relacionadas
con el trabajo, el orden y la conducta en general, con su verdadera
intencion que es en todo caso la de encaminar y perfeccionar los

esfuerzos en provecho propio y de la empresa en general.

Observar rigurosamente las medidas y precauciones que le indique su
respectivo Jefe para el manejo de las maquinas o instrumentos de

trabajo.

Permanecer durante la jornada de trabajo en el sitio o lugar en donde
desee desempefar las labores siendo prohibido salvo orden superior,

pasar al puesto de trabajo de otros comparieros.
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Articulo 11.- Obligaciones especiales para la empresa y trabajadores. Son

obligaciones especiales de la empresa: Poner a disposicion de los

trabajadores, salvo estipulaciones en contrario, los instrumentos adecuados y

las materias primas necesarias para la realizacion de las labores.

a)

b)

d)

Procurar a los trabajadores locales apropiados y elementos adecuados
de proteccion contra accidentes y enfermedades profesionales en forma

gue se garantice razonablemente la seguridad y la salud.

Prestar de inmediato los primeros auxilios en caso de accidentes o
enfermedad, a este efecto el establecimiento mantendrd lo necesario
segun la reglamentacion de las autoridades  sanitarias.
Pagar la remuneracién pactada en las condiciones, periodos y lugares

convenidos.

Guardar absoluto respeto a la dignidad personal del trabajador, sus

creencias y sentimientos.

Conceder al trabajador las licencias necesarias para los fines y en los

términos indicados en este reglamento.

Dar al trabajador que lo solicite, a la expiracion del contrato, una
certificacion en que conste el tiempo de servicio, indole de la labor y

salario devengado.

Cumplir este reglamento y mantener el orden, la moralidad y el respeto a

las leyes.

Son obligaciones especiales del trabajador:

a)

b)

Realizar personalmente la labor en los términos estipulados. Observar
los preceptos de este reglamento y cumplir las 6rdenes e instrucciones
gue de manera particular le imparta la empresa o sus representantes

segun el orden jerarquico establecido.

No comunicar a terceros salvo autorizacion expresa las informaciones

gue sean de naturaleza reservada y cuya divulgacion pueda ocasionar
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d)

f)

9)
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perjuicios a la empresa, o que no obsta para denunciar delitos comunes
o violaciones del contrato o de las normas legales de trabajo ante las

autoridades competentes.

Conservar y restituir en buen estado, salvo deterioro natural los
instrumentos y utiles que les hayan facilitado y las materias primas

sobrantes.

Guardar rigurosamente la moral en las relaciones con sus superiores y

compafieros.

Comunicar oportunamente a la empresa las observaciones que estimen

conducentes a evitarle dafio y perjuicios.

Prestar la mayor colaboracion posible en caso de siniestro u riesgo
iInminentes que afecten o amenacen las personas o las cosas de la

empresa.

Observar las medidas preventivas higiénicas prescritas por el médico de
la empresa o por las autoridades del ramo, observando con suma
diligencia y cuidado las instrucciones y oOrdenes preventivas de
accidentes o de enfermedades profesionales. Se prohibe a los

trabajadores:

a) Sustraer los utiles de trabajo, las materias primas o productos

elaborados sin permiso de la empresa.

b) Presentarse al trabajo en estado de embriaguez o bajo la influencia

de narcéticos o de drogas enervantes.

c) Conservar armas de cualquier clase en el sitio de trabajo a excepcion
de las que con autorizacion legal puedan llevar los guardias de

seguridad.
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d) Faltar al trabajo sin justa causa de impedimento o sin permiso de la
empresa, excepto en los casos de huelga, en los cuales deben

abandonar el lugar de trabajo.

e) Hacer colectas, rifas o suscripciones o cualquier otra clase de
propaganda en los lugares de trabajo.

f) Usar los utiles o herramientas suministradas por la empresa en

objetivos distintos del trabajo contratado

Articulo 12.- Reclamos. Personas ante quienes deben presentarse y su
tramitacion. Los reclamos de los trabajadores se haran ante la persona que
ocupe en la empresa el cargo de quien los oira y resolvera en justicia y

equidad.

Articulo 13.-Publicaciones. Dentro de los quince (15) dias siguientes al de la
notificacion de la resolucion aprobatoria del presente reglamento, el patrono
debe publicarlo en el lugar de trabajo, mediante la fijacién de dos (2) copias de
caracteres legibles, en dos (2) sitios distintos.

Articulo 14.- Vigencia. El presente Reglamento entrara a regir ocho (8) dias
después de su publicacion hecha en la forma prescrita en el articulo anterior de
este Reglamento.

Para constancia y dando fe de aceptacion, firman las partes el presente

contrato en la ciudad de =~ alos._ del mes de _ del
afo

NOMBRE: NOMBRE:

Gerente “Emotions n’ Touch” Trabajador

La Prestadora de Servicios
de Video Dating
Cl: Cl:
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FORMATO DE ASPECTOS PERSONALES

Video Prospecto N° Fecha:

NOMBRE:

EDAD:

OCUPACION: TELEFONO/CEL:

DIRECCION:

EDUCACION:

FECHA DE CUMPLEANOS:

SIGNO ZODIACAL:

COMO LE GUSTA QUE LE LLAMEN:

PASATIEMPOS:

LUGAR FAVORITO:

COLOR FAVORITO:

COMIDA FAVORITA:

DEPORTE Y EQUIPO FAVYORITO:

LIBRO FAYORITO:

PELICULA FAVORITA:

Elaborado: Autora
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FORMATO DE ASPECTOS PERSONALES

CREENCIAS RELIGIOSAS:

MASCOTA FAVORITA:

CARACTER:

QUE TE DISGUSTA?

QUE NO COMERIAS?

MUSICA FAVORITA:

CANCION FAVORITA:

UN OB.JETIVO PERSONAL:

UN OB.JETIVO PROFESIONAL.:

DESCRIBETE EMOCIONALMENTE:

DESCRIBE TU PAREJA IDEAL. (FISICA Y SENTIMENTAL):

Elaborado: Autora
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Anexo G5

FORMATO DE ASPECTOS FISICOS

Video Prospecto N° Fecha:___

ESTATURA

TEZ DE PIEL.

COLOR DE.CABELLO

COLOR DE.0JOS

CONTEXTURA

FORMA DE VESTIR

LENTES: | NO

OTRAS CARACTERISTICAS

Elaborado: Autora
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