A

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UNA TIENDA
ESPECIALIZADA EN VENTA DE ARTICULOS EXCLUSIVOS PARA BAUTIZO,
PRIMERA COMUNION, DECORACION Y REGALOS

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad a los requisitos
Establecidos para optar por el titulo de
Ingeniera en Marketing

Profesora Guia
Lcda. Tamara Erazo, MBA.

Autora
Paola Carolina Rodriguez Ortiz

ARo

2015



DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

“Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periddicas con la
estudiante, orientando sus conocimientos para un adecuado desarrollo del
tema escogido, y dando cumplimiento a todas las disposiciones vigentes que

regulan los Trabajos de Titulacién.”

Tamara Erazo
Licenciada MBA.
C.C.: 171068923-1



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“‘Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las
fuentes correspondientes y que en su ejecucidn se respetaron las disposiciones

legales que protegen los derechos de autor vigentes”.

Paola Carolina Rodriguez Ortiz
C.C.: 171262875-7



RESUMEN

El siguiente trabajo de titulacion trata sobre la creacidbn de una tienda
especializada en la venta de articulos catdlicos exclusivos para decoracion y
celebraciones catélicas como bautizos, primeras comuniones, navidad y
semana santa. Se ofrecerd asesoramiento especial por parte de personal
debidamente capacitado para la compra de los productos ademas de contar
con convenios especiales con empresas de organizacion de eventos para
facilitar a los clientes la planificacion y la realizacion de celebraciones catélicas

en la ciudad de Quito.

En la ciudad de Quito, el 80.40% de la poblacion es catdlica, y participa
activamente en fiestas, eventos y celebraciones religiosas afio tras afio.
Actualmente en la zona norte y valles de Quito no se encuentra una tienda
Gnicamente especializada en la venta de articulos religiosos exclusivos para
decoracién en eventos catolicos, ya sea para primera comunion o bautizos, por
lo que esta propuesta de negocio est4d orientada a la creacion e
implementacion de tiendas que ofrezcan articulos innovadores, esnobistas,
anicos, exclusivos, capaces de satisfacer las necesidades del cliente y al

mismo tiempo generar utilidad al negocio.



ABSTRACT

The following work degree is about creating a specialized in selling unique
items for decoration and Catholic celebrations such as baptisms, first
communions, Christmas and Easter store. Special counseling will be provided
by personnel trained and expert event planner to provide customers the

organization and conduct of Catholic celebrations in the city of Quito.

In Quito, the 80.40% of the population is Catholic, and actively participates in
festivals, events and religious celebrations every year. Currently in the north
and valleys of Quito shop only specializes in selling religious items exclusively
for decoration on Catholic events, whether for first communion or baptism is not
found, so this business proposal is aimed at creating and implementation of
stores that offer innovative items, snobbish, unique, exclusive, able to meet

customer needs while generating income to the business.
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1 INTRODUCCION

1.1 ASPECTOS GENERALES

1.1.1 Antecedentes

En Iglesia Catélica Romana el bautismo se considera un sacramento. El
término griego ba-pti-:sma se refiere al proceso de inmersion, es decir,
sumergirse y emerger; se deriva del verbo ba-ptd, “sumergir’. Elementos
simbdlicos: agua bendita, cirio, 6leo, etc. Inicialmente se impartia solo a
adultos pero desde el siglo IV se empez6 a impartir a nifios, bajo la garantia y
compromiso de la fe de sus padres. El ministro ordinario del sacramento es un
ministro ordenado (Obispo, Presbitero o Diacono) o un bautizado cuando hay
ausencia de ministro ordenado o, en casos muy particulares, cualquier persona
(incluso un no bautizado) que lo imparta con la intencién y en el modo con que

lo administra la Iglesia. (Foros Ecuador, 2013)

La Primera Comunion es una de las celebraciones religiosas mas esperadas
por las nifias y nifios catélicos de entre 7 y 12 afios de edad. Para recibir la
primera comunién es necesario que hayan recibido el bautismo y que hayan
acudido a un curso de catequesis que puede durar uno o dos afios, segun el
lugar donde vive el nifio o nifla. El curso es ofrecido por la iglesia y puede
llevarse a cabo en la parroquia o en la escuela del nifio. En el curso, los nifios
aprenden los valores y las normas de la iglesia, y ademas conocen las
oraciones basicas como el Padre nuestro, el Ave Maria y el Credo. Concluido
el curso, los nifios recibiran el sacramento de la confesion o penitencia, y asi

estaran preparados para participar de la eucaristia, es decir, comulgar en misa.

Para los nifios y su familia, asi como para la iglesia, el bautismo y primera
comunion es un motivo de fiesta a celebrar con los familiares. En algunas
familias, la primera comunion se rodea de vestuarios y festejos tan elaborados

y complicados que llegan a confundir con los de la celebracion de una boda.



Es muy comun en las celebraciones catdlicas, repartir tarjetas de recordatorio
y/o algun otro detalle a los invitados, en las que indican el nombre del nifio o
nifia comulgante, la fecha y el lugar de la celebracién. Es también frecuente
ofrecer regalos a los nifios. Regalos como un reloj, un rosario, una biblia, un
album para las fotos, una cadena de oro, un crucifijo, maquinas fotogréficas, o
un diario, son los mas demandados. Y no podemos olvidar del reportaje
fotografico. Las fotos y el video de la celebracion son un buen recuerdo de

este dia tan importante para los nifios. (Guia Infantil, 2013)

En el mundo:

El catolicismo cayd 13% en América Latina entre 1995 y 2014, lo que

representa una tasa de disminucion promedio del 0.7 % por afio en la region.

Los Unicos paises en los que se registr6 un aumento en el nimero de
seguidores catolicos son México, con 2%, y Republica Dominicana, que subi6
1% medido solo en el periodo de 2004-2013. La baja de seguidores fue mas
fuerte en paises como Nicaragua, que tuvo una variacién negativa del 30%, y
Honduras, con un 29%, lo que representa una caida de un tercio de los fieles
catélicos. Mientras Costa Rica y Uruguay bajaron ambos 19%, Chile se
posiciond en quinto lugar con una variacidon negativa del 17%. Segun las
dltimas cifras el numero de fieles evangélicos aumenté en EI Salvador,
Nicaragua, Honduras y Guatemala, alcanzando mas de 30 puntos
porcentuales. Mientras en Chile y Uruguay empiezan a crecer el nimero de
ciudadanos agnosticos. Sin embargo, el catolicismo se mantiene aiin como la
religion predominante en muchos paises de la regiéon. Asi, entre los paises con
el mas alto porcentaje de creyentes estan Paraguay (con un 88 %), Ecuador
(81%), México (79%), Venezuela (79 %) y Argentina (77 %). (SDP Noticias,
2014)

Segun estos datos, se demuestra que pese a que en Latinoamérica el

catolicismo ha decaido, en el Ecuador se mantiene con un porcentaje alto de



creyentes, por lo que la idea del negocio puede ser interesante para los
catdlicos que celebran eventos religiosos en el pais.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivos Generales

Determinar la viabilidad financiera y comercial de la implementacion de una
tienda religiosa, especializada en la venta de articulos catdlicos ofreciendo
productos nuevos, innovadores y extravagantes, ademas de brindar un servicio
de asesoramiento especializado orientados a familias en la ciudad de Quito que
buscan llevar a otro nivel las celebraciones religiosas.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Establecer las oportunidades y amenazas por medio del estudio del

Macro entorno.

e Determinar la oportunidad de negocio a través de la investigacion sobre la
importancia y tendencia de las celebraciones de los eventos de la religion
catdlica en los habitantes de la ciudad de Quito.

¢ Ubicar el mercado objetivo con poder adquisitivo e interés hacia productos
diferentes y esnobistas. ldentificar productos que satisfagan la necesidad
de ese nicho de mercado.

e Establecerla la ventaja competitiva de los productos a ofrecer.

e Elaborar un mix de marketing que se acople a las necesidades del cliente.



o Definir las estrategias mas adecuadas para llegar con éxito al mercado de

articulos catolicos exclusivos.

e Determinar la factibilidad financiera del negocio.

1.3 HIPOTESIS

La implementacidon del negocio de tiendas especializadas catolicas, es viable

financiera y comercialmente.



2 LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O
SERVICIOS

2.1 LA INDUSTRIA

El plan de negocios comienza por identificar la industria en la que el negocio
esta localizado. Para el efecto es necesario la Clasificacion Central de
Productos (CPC) y la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU4) a
las que el proyecto pertenece. En este punto se debe determinar el tamafio de

la industria
2.1.1 Clasificaciéon segun la CUII4

La clasificacion industrial internacional uniforme es la clasificacion internacional
de referencia de las actividades productivas, su objetivo es brindar datos
estadisticos, mediante la creacion de las categorias de actividades (Unstats,
2013).

Clasificacion:

G4773

VENTA AL POR MENOR DE OTROS PRODUCTOS
NUEVOS EN MERCADOS ESPECIALIZADOS

G4773.9

VENTA AL POR MENOR DE OTRAS
MERCANCIAS EN COMERCIOS ESPECIALIZADOS

G4773.91

VENTA AL POR MENOR DE RECUERDOS,

ARTICULOS RELIGIOSOS Y ARTESANIA EN
FQTARI FCIMIFNITAR FRDFECIATIZANNS

Figura 1: Clasificacion CUII
Tomado de CUII4




2.1.2 Tendencias

Desde la época de la conquista espafiola hasta la actualidad, la Iglesia catdlica
ha estado presente influenciando no solo en lo espiritual, sino también en lo
econdémico, social y politico. Un protagonismo que hasta antes de la
Revolucién Liberal (5 de Junio de 1895), comandada por el General Eloy
Alfaro, quien promulgé la Ley de Cultos, le permiti6 dirigir los centros
educativos y se le concedia el derecho exclusivo de designar los textos

apropiados para todo tipo de ensefianza.

Desde entonces, poco a poco, ese control fue asumido por el Estado y la
influencia de la Iglesia catodlica en la sociedad ecuatoriana se ha visto
aminorada, a decir de historiadores, por diversos factores: porque la poblacion
se ha vuelto mas diversa, porque dej6 de ser parte oficial del Gobierno (en
1900 se creo el Registro Civil y la Iglesia perdié el control poblacional que se lo
registraba en las parroquias), porque las nuevas generaciones estan menos
apegadas a lo religioso y, entre otros, porque la sociedad ha identificado una
separacion, no oficial, de la iglesia jerarquica (conservadora o de extrema

derecha) y la de izquierda (llamada progresista).

En el 2009, la Conferencia Episcopal Ecuatoriana (CEE) declar6é el ultimo
domingo de noviembre, el Dia de la Iglesia Catdlica del Ecuador. (Diario La
Hora, 2011)

En el pais, hay 15'798.887 ecuatorianos (VII Censo de Poblacién y VI de
Vivienda 2010). De este total, el 80,4% es catolico. Lo sefiala el informe del
2011 sobre libertad religiosa que lo publica la Embajada de EE.UU. en Quito,

basados en datos de la Iglesia Catdlica Romana. (Diario La Hora, 2011)

La tradicion de realizar el acto del bautizo y la primera comunion sigue muy
vigentes en Quito ya que al afio entre 100 mil y 150 mil nifios realizan la
primera comunion y el bautizo segun estimaciones de la Conferencia Episcopal
Ecuatoriana (CEE).



Segun la CEE los estudiantes de escuelas catélicas no estan obligados a
realizar la primera comunion si no que la realizan de forma voluntaria. Las
escuelas y colegios realizan horas complementarias para la preparacion de

primera comunion y confirmacion.

Cifras Religiosas

En el Ecuador existen 14 congregaciones catdlicas, 5 divisiones eclesiasticas.
Las principales ciudades donde es mas fuerte el catolicismo son: Quito,
Guayaquil, Cuenca, Portoviejo. La poblacion de catdlicos en el pais es de
12°'702.305,15 (INEC, 2012)

2.1.3 Estructura de laindustria

A partir del simulador llamado Ecuador Emprende que proporciona la pagina
del INEC, se encontraron los siguientes datos para la venta por menor de otros

productos nuevos en comercios especializados:

Competenciay estructura de la industria

Tabla 1. Competencias y estructura de la industria

Venta por menor de otros productos TOTAL DEL PROMEDIO POR
nuevos en comercios especializados MERCADO NEGOCIO

COMPETIDORES ACTUALES 1948

Necesitas invertir para tu negocio ($) 39.742.299 20.401,59
Total de ventas de los competidores ($) 306.426.442,99 157.303,10
Total de gastos de los competidores ($) 230.974.520,14 118.570,08
NuUmero de personas que trabajan 5.224 2
Mujeres 2.693 1
Hombres 2.531 1

Tomado de Ecuador en Cifras, s.f.



Tabla 2. Potenciales clientes

POTENCIALES CLIENTES QUITO TOTAL PORCENTAJE

Grupo Objetivo 2.239.191

Hombres 1.088.811 49
Mujeres 1.150.380 51
Uso de computadora(Ultimos 6 meses) 1.108.925 50
Uso de internet (Ultimos 6 meses) 942.682 42
Uso de celular(Ultimos 6 meses) 1.417.300 63

Tomado de Ecuador en Cifras, s.f.

Se puede observar que en la ciudad de Quito existen 1948 competidores
actuales dentro del grupo del ClIlU G4773, es decir es una industria
fragmentada donde hay varios competidores y no hay un lider o varios lideres

en la industria.

En la actualidad no se encuentran estudios o datos especificos de cuantos
negocios dedicados a la venta de articulos religiosos se encuentran
registrados. La mayoria de negocios que venden articulos catélicos para
bautizos y primeras comuniones se encuentran en el centro de Quito y gran
parte de estos negocios son registrados como tiendas de ventas al por menor y

la otra parte de estos negocios no esta registrados.

El total ingreso de esta industria es de $306.426.442,99, tiene un total de gasto
de $230.974.520,14. Lo que muestra una ventaja en la industria ya que es
mayor la cifra de ingresos que de gastos, lo que demuestra que existen

ganancias en este tipo de industria.



2.2 FACTORES ECONOMICOS Y REGULATORIOS

2.2.1 Politico

e En el gobierno del actual Presidente Rafael Correa ha estado
caracterizado por un nivel de estabilidad politica y econémica muy alta, el
2013 fue un afo de crecimiento moderado en el escenario mundial,
regional y nacional, la economia mundial crecié un 2,1% (2014) y en el
Ecuador, la economia habria crecido 4,05%(2013), muy superior al
promedio regional de América Latina y el Caribe 2,6%. (Ministerio de

Defensa Nacional del Ecuador, 2014).

e En julio del 2014 el gobierno del Ecuador impuso un nuevo impuesto a
las compras de mercaderia del exterior, mediante el sistema postal 4x4
deberan pagar un impuesto equivalente a $ 42 por paquete (cada paquete
maximo de 400 ddlares) de hasta 4 kilos. Exentos del pago de esta tasa
guedaran las medicinas y libros. EI Comex resolvié el jueves pasado que
la tasa que deberd pagarse por paquete traido bajo el mencionado
sistema postal es de $ 42 con un cupo anual de $ 1.200 que podra
ejecutarse en cinco envios. La mercaderia que se importe con el 4x4
puede ser nueva o usada y proceder de cualquier lugar del mundo. Estan
prohibidos de traer bajo este mecanismo: celulares, animales, joyas,
armas de fuego, ceramica, vidrio, combustible, explosivos, pornografia,

drogas y repuestos usados de todo tipo. (Diario El Universo, 2014)

e Mariela Rojas, presidenta de la Asociacion de Empresas de Mensajeria y
Courier del Ecuador (Asemec), vaticiné que el cobro de la tasa afectara
considerablemente el negocio de los couriers, que deberan reducir su
estructura operativa para subsistir y en algunos casos hasta cerrar sus

puertas. (Diario El Universo, 2014)


http://www.eluniverso.com/noticias/2014/07/11/nota/3215331/textileros-piden-control-4x4-couriers-analizan-impactos-tasa
http://www.eluniverso.com/noticias/2014/07/11/nota/3215331/textileros-piden-control-4x4-couriers-analizan-impactos-tasa
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El Servicio de Rentas Internas (SRI) espera recaudar USD 50 millones
adicionales en la segunda etapa de la Ley de Remision que contempla la
condonacion de multas, recargos e intereses a los contribuyentes que se
pongan al dia con la autoridad tributaria. En la primera fase del beneficio,
que contemplaba un descuento del 100% y que concluyé el pasado 29 de
julio, el SRI cobré USD 937 millones. Con ello, el SRI superd su propia
meta de USD 800 millones, que inicialmente habia contemplado. En esa
primera etapa resultaron beneficiados algo mas de un millén de

contribuyentes, la mayoria del sector comercial. (EI Comercio, 2015)

Los aspectos politicos vistos anteriormente respecto a las medidas
arancelarias y cifras de recaudacion tributarias generan impacto directo
hacia el sector comercial ya que si se piensa en importar se tendra que
pagar impuestos de acuerdo al tipo de importacion que se desee hacer y
sin duda repercutira directamente en el consumidor. Sin embargo se
presenta como una oportunidad para el desarrollo del mercado nacional,

productores y la oferta de productos nacionales.

2.2.2 Econdémico

Inflacion

Respecto al aspecto inflacionario en la ultima década los rangos observados en
la figura 2, van desde el 2% hasta el 3.67%. Se puede ver notablemente en
esta figura que la dltima década que se mantuvo con dolarizacion, la inflacién
fue muy baja comparada con la enorme inflacién precedente. Desde el 2008
se registra la mayor inflacién de 8.8%, y como se puede observar en la figura a
partir de ese afio disminuye notablemente la inflacion hasta llegar a 3,67%. Lo
gue representa una oportunidad para el negocio ya que esto significa que los
precios de los articulos e insumos que se utilizarian para el funcionamiento del

negocio se mantendrian a niveles estables.
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Figura 2. Inflacién
Tomado de Centro de Economia Internacional

PIB Per capita

Se observa que en la figura 3, que el PIB per cépita a través de los ultimos seis
afos ha incrementado, esto tiene mucho con que el PIB nominal también ha
incrementado, esto significa que cada habitante ha incrementado su ingreso,

por lo tanto su poder de compra.

Esto representa una ventaja ya que los potenciales clientes tendrian los
recursos necesarios y estarian dispuestos a invertir y el nivel de gasto se

incrementaria, lo que es favorable para los comercios en el pais.
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Figura 3. PIB Per Capita
Tomado de Centro de Economia Internacional

Tasa de interés activa

El comportamiento de la tasa de interés activa en la figura 4, muestra que los
altimos dos afios se ha mantenido estable con un promedio de 8,3%
alcanzando el pico maximo en junio del 2015 con un 8,70% y el porcentaje mas

bajo con una tasa del 7,31%.

La tasa de interés activa afecta de manera significativa al sistema productivo
del pais. Al tener una tasa de interés con tendencia a la baja en relacién al afio
anterior y que se ha mantenido estable en los ultimos meses da paso al
crecimiento de la empresa debido a que se puede programar el financiamiento

de la misma y permite que el negocio sea rentable y viable.
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Figura 4. Comportamiento tasa de interés activa.
Tomado de Banco Central del Ecuador APA

Desempleo

El desempleo en el pais en la figura 5, muestra que en el 2010 existié una tasa
de desempleo del 8.5%, un porcentaje muy alto para la regién, a partir de ese
afio se puede observar que hubo una disminucion periddica en los porcentajes,
llegando asi en el 2014 a una tasa del 4,65% de desempleo lo que representa
una mejora en la economia del pais. Ya que demuestra que se ha generado
mas produccién, mas creacion de empresas por lo tanto mayor creacion de
puestos de trabajo lo que mejora la economia del pais y brinda estabilidad a la

poblacion.

Esto representa una ventaja a la industria ya que significa que al incrementar la
tasa de desempleo las personas que acceden a un trabajo tienen la
oportunidad de mejorar el nivel de ingreso y aumentar su gasto regenerando el

comercio del pais.
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Figura 5. Tasa de Desempleo
Tomado de Centro de Economia Internacional

Tasa de desempleo

2.2.3 Anaélisis PIB Con las ventas de laindustria

Tabla 3. Comparativo del PIB con el total de ventas de la industria
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Figura 6. Comparativo del PIB con el total de ventas de la industria
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Como se puede observar en la figura la relacion que tienen las ventas al por
menor de otros productos nuevos en comercios especializados, en relacion con
el PIB corriente es minima. Segun el estudio realizado por la revista Ekos
(2014) muestra que La actividad comercial en el Ecuador ha tenido un
importante desarrollo en los Ultimos afios, es asi que entre el periodo 2012 —
2013 registré un crecimiento del PIB sectorial de 3,34%. A su vez esta actividad
aporta al PIB total en 9,94% segun informacion del Banco Central del Ecuador
(2015). Este crecimiento es el resultado en gran medida del aumento del
consumo en el pais, dinamizado por el incremento de salarial registrado en los
altimos afos. Lo que representa un crecimiento a nivel de industria, lo que es
muestra una oportunidad para el emprendimiento de nuevos negocios.
(Revista Ekos, 2014)

2.3 ASPECTO TECNOLOGICO

2.3.1 Desarrollo del Ecuador

En el 2012, se registré un incremento del 41% en el crecimiento de micro,
pequefias y medianas empresas, el ministerio de industrias y productividad ha
creado varios programas para ayudar a los empresarios ecuatorianos, ya sea a
través de inversion, disefio y elaboracion de bases de estudio de producto,
modelo de gestion, firma de convenios para las diferentes industrias o
apoyando practicas de produccién mas limpia en el Ecuador. (Ministerio de
Industrias y Productividad, 2013)

La actividad de las Pymes comerciales es de gran relevancia en la economia
ecuatoriana, es asi como dentro del pais existen mas de 16 mil de estas
organizaciones. No obstante, este segmento cuenta con algunas
particularidades a nivel de composicion y evolucibn que se analizan a
continuacion. De acuerdo a las cifras que se manejan, se destaca el
importante peso que tiene el sector comercial, que en su conjunto tiene un

peso de 36,3% lo que al total de empresas se refiere y 41,3% en relacion al
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total de ingresos de las Pymes. Esta es una de las principales actividades en
la economia ecuatoriana, especialmente en los Ultimos afios debido al
incremento del consumo y a los mejores ingresos de la poblacion. Las Pymes
que consideran positivo el soporte del gobierno central y local son el 50% y
51,68%, respectivamente. (Revista Ekos, 2013)

Uno de los principales programas del gobierno nacional que busca impulsar a
las pequefias y medianas empresas es el PRODUCEPYME busca el
fortalecimiento de la productividad y competitividad de las unidades productivas
relacionadas al desarrollo. Con Produce Pyme el Ministerio financia varios
componentes, entre ellos estan: mejoramiento ambiental y responsabilidad
social empresarial; desarrollo, mejoramiento y fortalecimiento de los procesos
productivos de productos nacionales en unidades asociativas y centros de
desarrollo empresarial; acceso a mercados; disefio y desarrollo de imagen
corporativa; posicionamiento de marcas y franquicias; asistencia técnica
especializada con expertos nacionales e internacionales de centros
tecnologicos especializados; desarrollo de innovacién y transferencia
tecnologica, entre otros puntos.

Este fondo no reembolsable es de hasta 50.000 ddélares para empresas
particulares, y de hasta 100.000 ddlares para grupos asociativos. (Diario El
Mercurio, 2011)

2.3.2 El equipamiento en hogares

Como se ve en la cifras que proporciona el INEC en su ultimo censo del 2012,
el equipamiento en hogares y el acceso como a linea telefénica, celular,
computadora, acceso a internet, equipo de sonido, TV, DVD, ha incrementado
en los ultimos afios, lo que facilita el medio de comunicacion por el cual varios
negocios realizan su plan de promocion, dependiendo del nicho de mercado al

que estén orientados.



2.3.3 Acceso ainternet

El acceso a internet es muy importante ya que en ésta era los negocios se

expanden gracias a la globalizacién y al internet, que es el medio por el cual

muchas empresas promocionan o venden sus productos, en el Ecuador ha sido

lento el desarrollo en este medio de publicidad sin embargo, el incremento del

acceso a internet muestra una clara oportunidad para emprender negocios

utilizando el internet como medio para emprender un negocio y utilizar este

medio para promocionarlos.
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Figura 7. Equipamiento de hogares y acceso a internet
Tomado de INEC
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2.4 ASPECTO SOCIAL

e El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos ha establecido 5 niveles

socioeconémicos que se han distribuido de la siguiente manera:

B
11,2%

Figura 8. Niveles socio Econdémicos
Tomado de INEC

El 51,3% de las madres solteras tiene un hijo, el 20,6% tiene dos hijos y el

7,1% tiene mas de 6 hijos.

El 1,9% de los hogares se ubica en estrato alto, el 11,2% en medio alto,

22,8% en medio tipico, el 49,3% en medio bajo y 14,9% bajo.

En Ecuador hay 3.929.239 nifios.

El 62,2% de la poblacién en Ecuador se encuentra en edad productiva, es

decir, entre 15 y 64 afos.

En el pais, hay 15'798.887 ecuatorianos (VII Censo de Poblacion y VI de
Vivienda 2010). De este total, el 80,4% es catdlico. Lo sefala el informe
del 2011 sobre libertad religiosa que lo publica la Embajada de EE.UU. en
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Quito, basados en datos de la Iglesia Catélica Romana. (Diario La Hora
2011)

e La tradicion de realizar el acto del bautizo y la primera comunién siguen
muy vigentes en Quito ya que al aiio entre 100 mil y 150 mil nifios realizan
la primera comunidén segun estimaciones de la Conferencia Episcopal
Ecuatoriana (CEE).

2.4.1 Fijacion religiosa en el Ecuador

7,94% 0,11%

91,95%

M Afirman tener una religion M Ateos W Agndsticos

Figura 9. Fijacion religiosa en el Ecuador
Tomado de Sistema integrado de encuesta de hogares - INEC

En la figura se encuentra representado la fijacion religiosa en el pais, el 91,95%
de la poblacién afirma tener una religion, mientras que el 7,94% se considera

ateos y el 0.11% es agnastico.



2.4.2 Division religiosa en el Ecuador
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En la figura 16 se representa la reparticion religiosa en el pais, el mayor
porcentaje pertenece a la religion catolica con el 80.44%, seguida de la religion
evangélica con el 11.30% y en tercer lugar se encuentra los testigos de Jehova
con el 1,29%.

2.5 CANALES DE DISTRIBUCION DE LA INDUSTRIA
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Figura 11. Canales de distribucion
Tomado de Reingenieria 2012
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La mayoria de negocios dedicados a la venta de articulos religiosos o
artesanales ubicados en la ciudad de Quito utilizan canales de distribucién
directo es decir que los duefios de los locales fabrican los articulos y los
venden directamente al consumidor en sus locales de venta, muchos de los
vendedores fabrican sus propios productos, por lo que los articulos no pasan

por ningun intermediario antes de llegar al consumidor.

2.6 LAS5FUERZAS DE PORTER

Para analizar la industria se puede utilizar el esquema de las 5 fuerzas de

Michael Porter:
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e NUEVOS PARTICIPANTES (BARRERAS DE ENTRADA): ALTA

Para posibles barreras de entrada del negocio existen cierto tipo de

impedimentos como son:

» Los costos de importacion de la mercaderia al Ecuador son elevados,

por lo que constituye una fuerte barrera de ingreso al mercado.

= Los trdmites aduaneros pueden tardar un lapso de tiempo amplio, asi
los nuevos competidores poseen en ésta una barrera de entrada al

mercado.

» Tramites gubernamentales complejos que retardan la obtencién de
permisos para el funcionamiento de nuevos locales comerciales en el

mercado.

= Se necesita una cuota de capital alta, sin embargo esto depende del

tamafo y la tecnologia que se desee implementar.

e AMENAZA DE LOS SUSTITUTOS (Y COMPLEMENTOS): BAJA

No existen productos sustitutos directos para la venta de articulos
religiosos para primeras comuniones y bautizos, ya que son articulos que
representan imagenes de la fe catélica, por lo que no se encuentran
reemplazos para este tipo de productos. Por lo que se puede concluir que

esta es una fuerza de grado baja para emprender el negocio.

e PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES: ALTA

En esta industria hay varios micro tiendas o personas que ofrecen los

productos para primera comunién o bautizos es un negocio facil de imitar

y los clientes tienden en estos casos a tener poder de negociacién alta ya
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que pueden cambiar de proveedor rdpidamente si es que no se les ofrece
los articulos que ellos necesitan para este tipo de ocasion, lo que

representa una barrera alta.

Generalmente los consumidores buscan opciones rapidas al momento de
elegir articulos para primera comunion y bautizos, los padres de familia
que son generalmente los encargados de la organizacion de estos
eventos, realizan una ardua busqueda alrededor de la ciudad de Quito
para encontrar los articulos necesarios, en otros casos las escuelas o
colegios que realizan estas ceremonias, tienen a una persona encargada
gue les provee de los implementos necesarios para primeras comuniones,
y entre ellas compiten por el precio, por lo que los padres tienen varias

opciones para elegir los productos catélicos.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES: BAJA

El este caso el poder de negociacion de los proveedores es baja, ya que
existen varios proveedores de donde se puede adquirir los diferentes
productos asi como artesanos ecuatorianos especializados en la
realizacion de este tipo de productos para realizar celebraciones
religiosas, decoracion, recuerdos y de méas. Segun la investigacion
realizada en el Capitulo 3 se determin6 que en la actualidad cada

proveedor tiende a competir por precio mas no por calidad.

El 30% de los productos que se ofreceran en el negocio seran
importados, por lo que representa un poder de negociacién bajo, ya que
se ajustan a los términos y condiciones del pais de donde se importe. Sin
embargo el 70% de los productos que se ofreceran seran realizados por

artesanos ecuatorianos.
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e INTENSIDAD DE LA RIVALIDAD: ALTA

Existen varios competidores en esta industria, pero que son negocios
pequefios 0 muchas veces son personas las que ofrecen este tipo de
articulos, en la ciudad de Quito la mayoria de locales competidores se
encuentran en el centro de la ciudad. Por lo que la escala de
competidores se considera alta. Muchos de estos negocios ubicados en
el centro de Quito son negocios que estan registrados como tiendas, no
como tiendas especializadas en la venta de articulos religiosos, existen
alrededor de 1948 tiendas registradas en la ciudad de Quito, dedicadas a
la compra y venta de articulos en general, pero no se encuentran datos
especificos de tiendas especializadas que vendan articulos catélicos para

primera comunion y bautizos.

Sin embargo la mayoria de estas tiendas ofrecen los mismos tipos de
articulos y generalmente ninguna tienda se distingue por la calidad de sus
productos o por el servicio que ofrecen, este tipo de tiendas compiten por

precio y no por calidad.

2.7 LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DEL NEGOCIO

2.7.1 Laideay el modelo de negocio

Creacion de una tienda especializada en la venta de articulos religiosos para
primera comunién o0 bautizos, estas tiendas estaran dirigidas hacia un
segmento de nivel alto y medio alto ya que actualmente en la ciudad de Quito
no existe un negocio de esta indole donde se pueda encontrar articulos
exclusivos para celebraciones y decoraciones catélicas, el negocio se ubicara
en el norte de la ciudad y en un lapso de dos afios en el valle de Cumbaya,
ademas de los articulos que se ofreceran, la tienda contara con diferenciadores
gue justifican el valor que se esta pagando por este tipo de articulos exclusivos,
como la asesoria en la compra de los productos y garantia de calidad y

productos importados Unicos en el mercado ecuatoriano.
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Segun la investigacion realizada en el capitulo tres las tiendas que existen
actualmente que se dedican a la venta de articulos religioso catélicos, en su
mayoria localizadas en el centro de la cuidad no se destacan por
infraestructura, servicio al cliente o calidad, ellos compiten por antigiedad y

tradicion, la mayoria de negocios fueron heredados por generaciones.

Con este tipo de negocio se busca establecer una diferencia clara, ya que se
pondra el servicio y asesoria al cliente en sus compras. Ademas de ofrecer
articulos catdlicos diferentes y de excelente calidad, modernos y exclusivos,

creando una marca reconocida en la ciudad de Quito.

2.7.2 Estructuralegal de la empresa

La empresa serd constituida como una empresa limitada en la Suaper
Intendencia de Compafias con el nombre de SAN PETRUS CIA. LTDA,,
conformada por cuatro socios, y ubicada como domicilio fiscal en la Av. Eloy
Alfaro y 6 de diciembre 2078 en Quito, Ecuador.

e Tramites de constitucion:

e Se puede crear una compaiiia limitada cuando ésta se conforma por
minimo 2 y maximo 15 socios y tiene “capital cerrado” (capital con un
namero limitado de acciones que no se podran cotizar en la Bolsa de

Valores).

e Para la creacion de compafia limitada se debe seguir los siguientes

pasos:

1. Reserva un nombre. Este tramite se realiza en el balcén de servicios
de la Superintendencia de Compafias y dura aproximadamente 30
minutos. Ahi mismo revisa que no exista ninguna compafiia con el

mismo nombre que has pensado para la tuya. Este tramite también se
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lo puede realizar online a través de la nueva péagina de super

intendencia de compafiia

. Elabora los estatutos. Es el contrato social que regira a la sociedad y
se validan mediante una minuta firmada por un abogado. EIl tiempo

estimado para la elaboracion del documento es 3 horas.

. Abre una “cuenta de integracion de capital”’. Esto se realiza en
cualquier banco del pais. Los requisitos basicos, que pueden variar
dependiendo del banco, son:

= Capital minimo: $400 para compaiiia limitada
= Carta de socios en la que se detalla la participacion de cada uno

= Copias de cédula y papeleta de votacion de cada socio

Luego se debe pedir el “certificado de cuentas de integraciéon de

capital”, cuya entrega demora aproximadamente de 24 horas.

. Eleva a escritura publica. Acude donde un notario publico y lleva la
reserva del nombre, el certificado de cuenta de integracién de capital y

la minuta con los estatutos.

. Aprueba el estatuto. Lleva la escritura publica a la Superintendencia
de Compafias, para su revision y aprobacién mediante resolucion. Si

no hay observaciones, el tramite dura aproximadamente 4 dias.

. Publica en un diario. La Superintendencia de Compafias te
entregara 4 copias de la resolucién y un extracto para realizar una

publicacién en un diario de circulacion nacional.

. Obtén los permisos municipales. En el municipio de la ciudad donde

se crea tu empresa, deberas obtener:
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Patente municipal: es un tributo municipal que deben pagar todas las

personas naturales o juridicas que ejercen actividad econémica.

Permiso anual de funcionamiento: los requisitos generales para

comerciales como los siguientes:

Personas naturales y juridicas obligadas llevar contabilidad.

Inscripcidn personas naturales (se realiza en ventanilla-obtener

patente):

= Formulario de Inscripciones de Patente Municipal suscrito por el
representante legal.

= Copia de cédula de identidad del representante legal.

= Copia del certificado de votacion del representante legal de las
tltimas elecciones.

= |nscripcidbn personas juridicas (se realiza en ventanilla-obtener
patente):

» Formulario de Inscripciones de Patente Municipal suscrito por el
representante legal.

= Copia de cédula de identidad del representante legal.

= Copia del certificado de votaciéon del representante legal de las
Gltimas elecciones.

= Copia de la escritura protocolizada de construccion de la persona

juridica.

PAGO POR INTERNET

1. Obtener la clave para realizar declaraciones a través del internet.
2. Ingresar a la pagina web y realizar la declaracion de la patente.
3. Acudir a una de las instituciones del sistema financiero que

mantienen convenio con el Municipio de Quito.
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Para obtener la clave e ingresar al sistema

Personas juridica:

= Carta dirigida al Director metropolitano Tributario, solicitando la clave
para declaraciones del 1.5x1000 y la Patente Municipal. Debe estar
firmada por el representante legal y describir el RUC y nimero de
Patente. De ser entregada por un tercero agregar un parrafo
explicativo con el nombre y nimero de cédula de la persona.

= Copia de cédula y papeleta de votacion del representante de la
ultima eleccion.

= Copia del nombramiento vigente del representante legal.

= Pagar la patente municipal

= Pedir el certificado de cumplimiento de obligaciones. (Tramites
Ecuador, 2013)

8. Inscribe tu compafiia. Con todos los documentos antes descritos,
anda al Registro Mercantil del canton donde fue constituida tu empresa,
para inscribir la sociedad.

9. Realiza la Junta General de Accionistas. Esta primera reunién
servira para nombrar a los representantes de la empresa (presidente,

gerente, etc.), segun se haya definido en los estatutos.

10. Obtén los documentos habilitantes. Con la inscripcion en el
Registro Mercantil, en la Superintendencia de Compafias te
entregaran los documentos para abrir el RUC de la empresa.

11. Inscribe el nombramiento del representante. Nuevamente en el
Registro Mercantil, inscribe el nombramiento del administrador de la

empresa designado en la Junta de Accionistas, con su razon de



12.

29

aceptacion. Esto debe suceder dentro de los 30 dias posteriores a su

designacion.

Obtén el RUC. EIl Registro Unico de Contribuyentes (RUC) que
corresponde a un numero de identificacion para todas personas
naturales y sociedades que realicen alguna actividad econémica en el
Ecuador, en forma permanente u ocasional, o que sean titulares de
bienes o derechos por los cuales se deben pagar impuestos y se

obtiene en el Servicio de Rentas Internas (SRI), con:

= Elformulario correspondiente debidamente lleno

= QOriginal y copia de la escritura de constitucion

= Original y copia de los nombramientos

= Copias de cédula y papeleta de votacion de los socios

= De ser el caso, una carta de autorizacion del representante legal a

favor de la persona que realizara el tramite(SRI,2013)

13. Obtén la carta para el banco. Con el RUC, en la Superintendencia

de Compafias te entregaran una carta dirigida al banco donde abriste

la cuenta, para que puedas disponer del valor depositado.

Cumpliendo con estos pasos podras tener tu compaiiia limitada lista
para funcionar. EIl tiempo estimado para la terminacién del trdmite es

entre tres semanas y un mes.

Un abogado puede ayudarte en el proceso. El costo de su servicio
puede variar entre $600 y $1,000 o dependiendo del monto de capital

de la empresa. (Superintendencia de Compafias, 2013)

Se puede encontrar los estatutos para la creacion de una compaiiia de
responsabilidad limitada y formularios de la superintendencia de

comparniias en el anexo 1. (Servicios Ciudadanos, s.f.)
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2.8 MISION Y VISION

Mision

Ofrecer al a las familias y creyentes catélicos una opcion diferente al momento
de elegir articulos religiosos catolicos para primera comunion y bautizo,
cumpliendo con los estandares y normas de calidad, garantizando articulos
memorables de primera calidad y que satisfagan el gusto exquisito de nuestros

clientes.

Vision

Ser la primera tienda reconocida de articulos catdlicos exclusivos para la
decoracién y realizacion de eventos catdlicos en la ciudad de Quito, logrando

en cinco afnos franquicias en las principales ciudades del Ecuador.

2.9 EL PRODUCTO O SERVICIO

El producto que se ofrecera principalmente son articulos catélicos de primera
calidad y exclusivos, ya sea para decoracion o para la realizacién de eventos
catélicos como la primera comunion o bautizos, ademas de ofrecer servicio
personalizado de asesoramiento para la organizacion de los mismos. Todos
los productos son de diferentes materiales, hormas y tamafios. Los principales

productos seran:

e Ceramica(estatuas de personajes catoélicos)

¢ Iméagenes de santos, virgen y papa

e Joyas catolicas

e Rosarios

e Articulos para primera comunion(recuerdo, ropa, velas)
e Articulos para bautizos(recuerdo, ropa, velas)

e Bocaditos y pasteles para ceremonias religiosas
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e Cruces

e Cuadros, estampas, manuscritos

e Importaciones especiales por catalogo

e Certificados de matrimonio santificados

e Decoraciones y articulos especiales por temporadas(navidad, semana

santa)

Ademas se contard con un area especial en el local donde se brinde
asesoramiento en la organizacion de eventos como primera comunién y
bautizos, se contara con profesionales especializados en este tipo de eventos,

para proporcionar el adecuado asesoramiento a los clientes.

La primera tienda que se espera abrir se encuentra en el norte de la capital en
el sector del centro financiero de Quito, contara con espacios cémodos, su
infraestructura y decoracién se basard en la religion catdlica con un toque

moderno.

Para los productos ofrecidos se contara con distintos pagquetes de promociones
de acuerdo a lo que el cliente necesite, ademas de brindar cémodo

financiamiento y varias formas de pago.

Para la organizacion de eventos se contara con servicio a domicilio y visitas
técnicas ademas de descuentos especiales en el plan de promociones de

ventas.

2.10 ESTRATEGIA DEL INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

Se realizara una estrategia de enfoque el cual se concentra en un nicho
especifico de la poblacién. Para lo cual se aplicaran cualidades
diferenciadoras a los productos, como son productos exclusivos, importados y
con diferentes disefios con el fin de dar cualidades distintivas al producto que

resulten significativas para el comprador, buscando posicionarse con la marca
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en la mayoria de poblacién catdlica de la ciudad de Quito y ganar

reconocimiento en el mercado.

Para el ingreso al mercado se realizara una campafa de expectativa de un mes
antes de que la tienda abra, se implementara el boca a boca en las principales
colegios catdlicos de Quito, ademas de crear convenios con escuelas y
colegios privados catdlicos de toda la ciudad, ya que la mayoria de colegios
dan como opcion a sus alumnos la preparacion para primera comunion o

confirmacion una vez por afo.

Ademas se analizara la idea de realizar un estudio de mercado para poder

expandir el negocio a otras religiones existentes en la ciudad de Quito.

2.11 ANALISIS FODA

FODA son las siglas de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Este andlisis se divide en dos partes:

Las fortalezas y debilidades son internas de la compafia en el momento actual.

Tienen que ver con el recurso humano que cuenta el proyecto (capacidad y
experiencia), sus recursos econdmicos, patentes o derechos de propiedad
intelectual, etc. (Bateman & Snell, 2009, pp. 144-150)

Las oportunidades y amenazas son parte del ambiente externo, del entorno,

gue puede afectar el futuro de la empresa. En este parte del FODA se analizan
los aspectos politicos y regulatorios, las proyecciones econémicas, los avances
tecnoldgicos, las tendencias socioculturales, entre otros. (Bateman & Snell,
2009, pp. 144-150)
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FORTALEZAS

No existe una tienda reconocida en el
norte de Quito, dedicada a esta

actividad

DEBILIDADES

No se encuentran estudios amplios
sobre el catolicismo en la cuidad.

Poca experiencia en el mercado

OPORTUNIDADES

El 80% de la poblacién Quitefia se
considera Catélica

Se registr6 un crecimiento del PIB
sectorial de 3,34%

La tasa de interés activa ha mantenido
estable lo que permite acceder a
financiamiento.

En la ciudad de Quito se realizan entre
100 mil y 150 mil primeras comuniones
cada afo.

Se considera que el Ecuador esta en
crecimiento econémico

No existen productos sustitutos.

Uno de los principales programas del
gobierno nacional que busca impulsar
a las pequefas y medianas empresas
La actividad de las Pymes comerciales
es de gran relevancia en la economia

ecuatoriana.

AMENAZAS

La mayoria de creyentes catolicos se
ubican en un estrato social medio
segun el estudio de mercado realizado.
Los impuestos han aumentado para
importaciones.
Existe un nUomero extenso de
competencia en el centro de Quito.

Es un negocio facil de imitar.

Se registran mas celebraciones
catélicas por épocas.

Tramites gubernamentales complejos
gue retardan la obtencion de permisos
para el funcionamiento de nuevos
locales comerciales en el mercado

En esta industria hay varios micro
tiendas o personas que ofrecen los
productos para primera comunién o
bautizos

La competencia compite por precios
bajos, mas que por calidad, segun el

estudio de mercado realizado.

El andlisis FODA ayuda a determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas del proyecto, y a partir de eso decidir sobre diferentes cuestiones
sobre el entorno del proyecto.
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Estrategias FO-FA-DO-DA se presentan a continuacion

Tabla 5. Temas Estratégicos

(FO)

(DO)

de

financiamiento para la creacién de un

* Aprovechar la oportunidad
negocio catdlico que sea reconocido por

la poblacién de Quito

* Realizar un estudio de mercado para
determinar que segmento de mercado
estuviera interesado en la idea de un

negocio catolico.

(FA)

(DA)

* Analizar cualidades vy servicios
distintivos para un negocio catdlico en la

ciudad de Quito.

* Analizar cualidades y servicios distintivos
para un negocio catolico en la ciudad de
Quito.
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3 INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

3.1 INTRODUCCION

En este capitulo de determinaran las caracteristicas del mercado y el
consumidor de la empresa SAN PETRUS a través de la investigacion de
mercado, la misma que contara de dos partes: la parte cualitativa y la parte
cuantitativa, procesos con los cuales se recopilard informacion necesaria para
determinar las necesidades y deseos del consumidor, para poder ingresar al
mercado el negocio de venta al por menor de articulos religiosos catélicos

exclusivos de forma exitosa.

3.2 SISTEMAS DE INFORMACION

3.2.1 investigacion de mercados

La investigacion de mercados tiene como objetivo recolectar informacion
importante para la introduccién de nuevos productos o servicios al mercado.
Esta informacion determina las necesidades y deseos del mercado, mismas
gue ayudan a establecer las caracteristicas del producto o servicio a ofrecerse.
Por otro lado, esta informacion también ayuda a definir las particularidades del
segmento de mercado que presenta dichas necesidades. La investigacion de
mercados también ayuda a obtener informacion de la oferta de la competencia,

con sus fortalezas y falencias. (Stanton, Etzel, & Walker, 2004, pp. 198-200)

3.2.2 Problema de Gerencia

¢ Es viable introducir al mercado quitefio un negocio dedicado a la venta al por

menor de articulos catélicos exclusivos?
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Actualmente no se encuentra informacion sobre el consumidor como el perfil,

actitudes, comportamiento, habitos de uso, factores que motivan su compra,

lealtad, tendencias, tampoco se encuentra informacion sobre el nivel de

demanda, tamafio de mercado, competidores, medios de publicidad ni

caracteristicas como promocion y precios. Por lo cual se realizaran estudios de

naturaleza secundarios y primarios.

3.2.4 Objetivo, pregunta e hipétesis

Tabla 6. Objetivo, pregunta e hipotesis

Numero Preguntas Hipodtesis Objetivos
La razon por la que
¢Cual es la razon por la que se compraria Conocer cuales son las razones
1 compraria productos productos catdlicos es| por las cuales compraria de
catélicos? para festividades articulos catolicos
catolicas
. . . Conocer quien influye en la
¢ Quién influencia la Influencia en la decision al momento de realizar
2 decision de compra de este | decision de compra la .
) ; e una compra para este tipo de
tipo de articulos? madre de familia.
producto
¢, Qué caracteristicas son Las caracteristicas
tomadas en cuenta al tomadas en cuenta al | Determinar las caracteristicas
3 momento de realizar la momento de realizar | relevantes del producto que son
compra de este tipo de la compra son: evaluador por los consumidores
productos? Calidad y precio
Las ventajas del
s . negocio frente a la Determinar las principales
¢,Qué ventaja presenta el - . .
4 negocio frente a la competencia son: ventajas con las cuales el
; Mejor servicio, producto se introduce al
competencia? . L
calidad, disefio y mercado
ubicacion
¢,Cuél es el precio que el precio que
estuviera dispuesto a pagar | estuviera el cliente . _
 disp hag ) Determinar la sensibilidad del
5 por articulos exclusivos dispuesto a pagar es .
i, : " , precio
catolicos y asesoramiento | mas de 2000 dolares
de eventos? por evento
. . . | Tiendas catdlicas mas
¢,Cuales son las tiendas mas : . .
. conocidas en el Determinar cuéles son las
conocidas en el mercado . . -
6 . mercado son las tiendas mas conocidas en el
gue ofrecen articulos .
- ubicadas en el centro mercado
religiosos? .
de Quito
La percepcién de
¢, Cual es la percepcion de articulos catolicos Determinar la percepcion que
7 los articulos catdlicos ofrecidos actualmente [tienen los consumidores respecto
actualmente ofrecidos en el | en el mercado es que a los productos catolicos
mercado ecuatoriano? son los mismos de ofrecidos en la actualidad
siempre, sin variedad.
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3.3 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion en una investigacion de mercados pueden ser

primarias o secundarias.

Los datos secundarios provienen de la informacion que ya existe en algun lado
y que se recabaron para alguna otra finalidad. Las ventajas que ofrecen los
datos secundarios son: menos costos, rapidos de obtener y existen muchas
fuentes de consulta. Las desventajas de los datos secundarios son que los
datos no siempre son actuales, no se tiene la certeza si la informacion es
precisa o imparcial. Varios datos secundarios fueron utilizados para la
realizacion del capitulo del analisis de la industria anteriormente presentado.
(Kotler & Armstrong, 2008, p. 161)

Los datos primarios consisten en informacion que se obtiene para un propdsito
especifico. La planeacion de recopilacion de datos primarios consta de
meétodos de investigacion, vias de contacto, plan de muestreo e instrumentos
de investigacion. Para el siguiente estudio se obtendran fuentes primaras de

naturaleza exploratoria y descriptiva. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 161)

Tabla 7. Necesidades de informacién

o o Fuente de informacion
Participantes Objetivo : : i
Primaria Secundarias
Reconocer: - Entrevista a - Internet
- Gustos y preferencias expertos - Noticias
Clientes - Frecuencia de compra - Grupo focal - Revistas
- Productos conocidos- - Encuestas - Informes
- Precio que estarian a pagar
Reconocer: - Entrevista a - Reportajes
_ - Las ventajas que ofrecen expertos de revistas
Competencia ) . )
- Las tiendas mas reconocidas - Encuestas
- Precio de la competencia
- Conocer sus canales de distribucién |- Entrevista a
Proveedores )
- Localidad de proveedores expertos
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3.4 DISENO DE INVESTIGACION DE MERCADO

Para el proceso de investigacion primaria se aplicara dos tipos de disefio de
investigacion: disefio de investigacion exploratoria (cualitativa) y disefio de

investigacion descriptiva (cuantitativa).

3.4.1 Investigacion exploratoria-cualitativa

La investigacion cualitativa es el método por el cual se genera datos e
informacion no numérica cuya finalidad es profundizar la informacion, se
aplicaran las siguientes técnicas: entrevistas a expertos y grupo focal.

3.4.1.1 Entrevista con expertos

Para conocer mejor el mercado que se quiere explorar, es potencialmente
beneficioso conversar con expertos en el area. De esta manera, los miembros
del equipo podran solventar sus inquietudes e incrementar su conocimiento
para tomar decisiones a futuro.

3.4.1.2 Metodologia de la entrevista a expertos

Objetivo general de la entrevista a expertos

Recopilar informacién de dos propietarios de negocios dedicados a la venta de
articulos catdlicos y conocer con precision los factores que afectan las ventas
del negocio, nivel de competencia que enfrentan, perfil del consumidor,
frecuencia y volimenes de compra.

Elaboracién Entrevista a expertos

Para la realizacion de la entrevista a expertos, primero se eligi6 a dos

propietarios de negocios dedicados a la venta de articulos catélicos en la
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ciudad de Quito, se elaboro los contenidos y preguntas a tratarse con cada uno
de los entrevistados (Ver anexo 2).

Los resultados de la entrevista a expertos son presentados a continuacion:
Entrevista #1

La entrevista se realiz6 al sefior Edmundo Gallegos, vendedor de articulos
religiosos en la iglesia San Francisco de Quito, ubicada en el centro de la
ciudad, la entrevista fue registrada con video y audio. El tiempo aproximado de
la entrevista fue de una hora y fue dirigida por un entrevistador que fue el
encargado de llevar la conversacion ademas de contar con la ayuda de un
asistente que fue el encargado del manejo de la camara y sonido.

Importantes hallazgos:

El entrevistado lleva toda su vida dedicado a la venta de articulos

religiosos, en el cetro de Quito.

e La mayoria de negocios son negocios familiares que han pasado a través

de generaciones.

e Solo se dispone de una sucursal en la cuidad.

e Edmundo considera que existe mucha competencia de su negocio.

¢ Los comerciantes dedicados a la venta de articulos religiosos en el centro

de la cuidad pertenecen a una asociacion.

e Cuenta con clientes que provienen de varios sectores de la cuidad y de

distintos rangos sociales.
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Una gran parte de sus clientes son turistas, que viene de todas las partes

del mundo.

Se considera que el negocio es rentable por épocas.

La situacion econdmica del pais ha afectado su negocio

beneficiosamente.

El factor mas importante que afecta su negocio es la ubicacion de este, ya
gue hace muchos afios los negocios estaban ubicados a las afueras de la
iglesia San Francisco de Quito y con las regulaciones del municipio, los
negocios fueron trasladados debajo de la iglesia lo que impide a los
negociantes poder exponer sus articulos al publico y por lo tanto afectado

a sus ventas.

En la época navidefia disminuyen las ventas, debido a que otros
comerciantes se ubican a las afueras de la iglesia y se acumula la

competencia.

El propietario del negocio elabora sus propios productos, es decir, es a su
vez productor de una gran parte de los articulos ofrecidos.

La menor parte de los articulos ofrecidos los adquiere atreves de otros
proveedores.

Los proveedores venden los mismos articulos a la mayoria de negocios

ubicados en el centro de Quito.

A Edmundo le gustaria ubicarse en otro sector de la cuidad, ya que
considera que si existe mercado sin embargo no cuenta con el capital

suficiente para realizarlo.
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e La renta mensual que se debe cancelar por ubicarse debajo de la iglesia

de San Francisco es de $21 délares.

e La mayoria de negocios en el centro de Quito mantienen en promedio

bajo los precios de los articulos ofrecidos.

Entrevista #2

La entrevista se realizo a la sefiora Maria Laura Mora, propietaria de una tienda
dedicada la venta de articulos religiosos, en el centro de Quito. La entrevista
se realiz6 en la calle Rocafuerte, ubicada en el centro de Quito, el dia. El
tiempo aproximado de la entrevista fue de 40 minutos y fue dirigida por un
entrevistador que fue el encargado de llevar la conversacién ademas de contar
con la ayuda de un asistente que fue el encargado del manejo de la camara y
sonido.

Importantes hallazgos

Experiencia de 15 afios en la confeccion y venta de atuendos para el nifio

Jesus.

e Es un negocio tradicional que ha pasado por tres generaciones.

e Es el tnico almacén que tienen en la ciudad de Quito.

e Cuentan con clientes habituales y fieles al negocio.

e Atiende a clientes de varios sectores de la ciudad como por ejemplo de

Cotocollao, ElI Condado, El Valle de Tumbaco, Conocoto, Sangolqui,

incluso de Latacunga.

e La entrevistada considera que ningun negocio es rentable.
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Sus proveedores son de la ciudad de Quito.

Cuenta con dos proveedores exclusivos para sombreros y urnas.

los proveedores en general venden los mismos productos a los demas

comerciantes de la zona.

Se muestra interés en abrir un local en el norte de la cuidad pero no

cuenta con el capital necesario.

El sector del centro de Quito es donde se reune toda la actividad

relacionada con la venta de articulos religiosos.

Sus mayores competidores son gran AKI y el centro comercial BBB.

Se considera que la fe catdlica se mantiene fuerte, que si bien ha

disminuido, esto no afectado al negocio.

Conclusiones Generales de entrevistas a expertos

El negocio tiene bases tradicionales y generacionales.

Existe una amplia competencia en el sector, dedicados a la venta de

articulos catoélicos.

Una gran cantidad de clientes son turistas y a de mas atiende clientes de
varios sectores de la cuidad.

Se considera que existe mercado significativo en el norte de Quito.

Sus proveedores son de la ciudad de Quito.
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e Los proveedores no son exclusivos y venden los articulos a la mayoria de

negocios ubicados en el centro de la ciudad.

e Una parte de sus productos son producidos por los mismos propietarios

de los negocios.

e No existe variedad en la oferta de articulos catdlicos en el centro de Quito.

e El principal factor que afecta sus ventas es el gran numero de
competidores en el sector.

3.4.1.3 Grupos Focales

Los grupos focales son entrevistas personales en las que se invita de ocho a
diez personas para que se reunan durante unas cuantas horas con un
entrevistador capacitado, para hablar acerca de un producto, servicio u
organizacion. EIl entrevistador “enfoca” los comentarios del grupo hacia las

cuestione importante (Kotler & Armstrong, 2008, p. 168)

Metodologia

El grupo de enfoque se realiz6 a ocho personas, un moderador en este caso

yo, y un camarografo encargado de registrar la entrevista en video y con audio.

La sesion de grupo de enfoque se realizé en instalaciones privadas y comodas,
la duracion de la sesion fue de aproximadamente de cincuenta minutos. El
moderador llevo a cabo preguntas sobre costumbre, percepciones y opiniones

de los entrevistados.

Los entrevistados fueron:

e Sandra Armijos (32 afos)

e Alexandra Vinueza (35 afos)
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e Héctor Blandon (35 afios)

¢ Xioribel Rosario (30 afios)

e Tania Zambrano (30 afos)

¢ Reinaldo Rodriguez (43 afios)
¢ Jonathan Davalos (37 afios)

e Gisela Ortiz (45 afos)

El grupo de enfoque siguié un formato y guidon para su realizacién, a

continuacioén se detallan:

Tabla 8. Formato de la sesién de grupo

Preambulo

e Saludos

e Agradecimiento a los participantes por ser parte del grupo Focal

Primera Etapa

e En la primera etapa se les pedira a los participantes que se presenten entre si y

conocer informacién basica.

Segunda Etapa

e En esta etapa busca conocer: habitos y percepciones acerca de las fiestas religiosas

Tercera Etapa

e En esta etapa se les presentara la idea del negocio a los participantes, con sus
beneficios y ventajas diferenciadoras, conocer su opinidon sobre el negocio, sus

recomendacion y determinar si estarian de acuerdo o no con la idea del negocio.

Agradecimiento y cierre del Grupo Focal

Resultados del grupo Focal

e Todos los participantes se consideran catélicos sin embargo no acuden a

la iglesia todos las semanas.

¢ Cinco de ocho participantes han acudido a alguna celebracién religiosa en
el ultimo afio en la ciudad de Quito. Cuatro a primera comunion y uno a

Bautizo.
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Los lugares mas comunes para realizar la recepcion de celebraciones

religiosas son en hoteles, haciendas o casas.

A los entrevistados mas les llama la atenciéon de la decoracion de los

eventos.

Todos los participantes estan de acuerdo que el centro de Quito es el

lugar mas reconocido para comprar articulos religiosos.

Todos los participantes opinan que la calidad de los articulos que
actualmente se ofrecen en el mercado es baja y que no existe variedad
pero lo que los precios son exequibles.

Cinco de ocho participantes han realizado anteriormente alguna

celebracion religiosa.

La madre de familia toma la Ultima decisién al momento de comprar un
articulo religioso y es la encargada de la organizacion de cualquier evento

de esta indole.

Los participantes toman de 6 meses a un afio en la organizacion de

bautizo o primera comunion.
El mayor inconveniente en la organizacion de eventos religiosos, es la
distancia y la incomodidad de trasladarse a varios almacenes para

encontrar los articulos deseados.

Todos los participantes tienen decoraciones catolicas en sus hogares, ya

sea por compra o regalo.

Los precios percibidos en mercado actualmente son bajos.
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¢ No se considera que los problemas de la iglesia afecten la fe catdlica.

e Todos los participantes consideran que la idea del negocio es novedoso.

e Todos los participantes consideran que la tienda debe ser cémoda vy
espaciosa, a diferencia de las tiendas que existen el centro de Quito.

e Creen que la tienda deberia ubicarse en el centro norte de Quito en un
lugar comercial o conocido. Preferiblemente cerca de alguna iglesia o

congregacion.

e Se recomienda que el negocio se expanda hasta la organizacion de

matrimonios.
Conclusiones:

e Algunos de los participantes indicaron que solicitaron recuerdos con
artesanos por ejemplo en hierro, que para el tipo de negocio, podrian ser
considerados productos sustitutos.

¢ El negocio fue aceptado por todos los participantes.

¢ La fe catdlica y celebraciones se mantendran intactas.

e La percepcion de la calidad y variedad de los productos actualmente en el

mercado es negativa y no se cuenta con un almacén reconocido.

e La madre de familia es la encargada de la organizacion de eventos

catélicos de ella tiene el poder de decision en el hogar.

e Por lo tanto, el negocio se debera enfocar en la diferenciacién y calidad

en los productos y los servicios.
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3.4.2 Investigacion Descriptiva Cuantitativa

Se recopilara datos por medio de la realizacidon de encuestas personales.

3.4.2.1 Encuestas

Las encuestas son el método por el cual se obtiene datos primarios mediante
formularios de preguntas entregados a personas seleccionadas mediante una
muestra representativa del mercado objetivo. Es de suma importancia poner
atencién al disefio de los cuestionarios. Se debe definir los objetivos de
informacion antes de formular las preguntas y definir si las respuestas cumplen

con los objetivos planteados. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 187)

3.4.2.2 Muestra para el calculo del tamafio de la muestra

Para obtener el tamafio de mercado es necesario realizar la siguiente

segmentacion:

Tabla 9. Segmentacién

SEGMENTOS L, .
UBICACION Poblacion Quito
Ecuador 15,798,887
Quito 2,181,807
Mujeres 1,150,380
EDAD
30-34 68,516
35-39 59,957
40-44 51,749
45-49 49,054
Total 229,276
%INGRESO
% Poblacion NSE Ay B 13.10%
[Mercado objetivo [ ]
Poblacién mujeres norte de Quito 30,035
% Poblacién Catélica 80.40%
TOTAL POBLACION QUITO 24,148

Tomado de INEC, 2013
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Metodologia para encuestas

Para realizar las encuestas hay que determinar el tamafio de la muestra, que
es el nimero total de personas a las cuales se les aplicara a encuesta, una vez
finalizado el formato de la encuesta se aplicard una prueba piloto para medir y
comprobar si el cuestionario se encuentra correctamente formulado.

Objetivos especificos de la encuesta:

e Conocer si las personas encuestadas se encuentran planificando o han

planificado eventos catélicos.
e Conocer el numero de invitados a celebraciones religiosas.

e Conocer el presupuesto que las encuestadas estan dispuestas a invertir

en este tipo de celebraciones.

e Determinar el nivel de interés de las encuestadas por el concepto del

negocio.

e Conocer los medios de publicidad por los cuales a las encuestadas les

gustaria enterarse de la tienda y sus promociones.
3.4.2.3 Definir la poblacién de estudio
Célculo de la muestra

Para el célculo del numero de personas que conforman la muestra

representativa se puede utilizar la siguiente férmula (Galindo, 2006):

ZZ*P*Q

no =
€2

Ecuacién 1



Dénde:

n = tamafo de la muestra
za/2 = valor para el nivel de confianza

p = parte conocida

E = error
Determinacion de la muestra N-n
N=universo
n= ndmero de encuestas
N=24,148
1-0=95% Z=1,96
e=0,08
P=0,5
p+g=1 q=1-p
g=1-0,5
g=0,5
FORMULA
Z>+xPx(Q
no=————
€
1,96 * 0,5 % 0,5
no =

0,08 "2

no = 150 gncyestas
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Ecuacién 2
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3.4.2.4 Mercado Relevante y Cliente Potencial

Mercado Objetivo

“Son mujeres entre 30 y 50 afios de clase media y media alta de la ciudad
de Quito, que profesen la fe catolica y tengan hijos.

Se eligen estos sectores socioeconémicos ya que por las caracteristicas
antes seflaladas se ajustan para ofrecer productos y servicios
diferenciados como son los productos exclusivos de primera calidad,
innovadores y servicio personalizado.

Se aplicard el método no probabilistico en el cual los sujetos son
generalmente seleccionados en funcion de su accesibilidad o a criterio
personal e intencional del investigador, este tipo de muestreo puede ser
utilizado cuando se requiere mostrar que existe un rasgo determinado de
la poblacién. Los investigadores se basan en factores como: presupuesto
disponible, reglas empiricas y numeros de sub grupos que se van

analizar. Existen cuatro tipos de muestra no probabilistica:

e Muestreo de conveniencia
e Muestreo por juicio u opinion
e Muestreo por cuotas

e Muestreo por bola de nieve

Para el siguiente estudio se utilizara el tipo de muestreo por bola de nieve,
el cual se refiere a la acumulacion que resulta que cada sujeto localizado
propone a otros, este método es apropiado cuando es dificil localizar a los
miembros de una poblacion. Para llevarlo a cabo se relunen datos de
pocos miembros de la poblacién que se puedan localizar y se les pide
informacion necesaria para ubicar a otros miembros que conozcan de esa

poblacion”. (Gonzalez, s.f.)

Para el calculo de la muestra se utilizé el 0,08 de error, ya que al aplicar el
método no probabilistico de muestreo por bola de nieve, se lleva a cabo
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generalmente cuando la poblacion es muy pequefias, muy rara o si esta
limitada a un subgrupo muy pequefio de la poblacién. En este tipo de
muestreo el investigador pide al primer sujeto que identifique a otro sujeto
potencial que también cumpla con los criterios de investigacion.
(Explorable, 2009)

Encuesta

Dado que se utiliz6 un método de muestreo no probabilistico de bola de nieve,
las encuestas se aplicaron a través de referidos, se aplicé la encuesta en la
empresa Shulmberger, Petroamazonas y Quitoil. Adicionalmente se realiz6 a
madres de familia del colegio Sek los Valles. La intencion de buscar un publico
referido es acercarse a las caracteristicas de la poblaciéon a ser estudiada que
en este caso son madres de familia entre 30 y 50 afios de edad, catélicas de

estrato alto y medio alto, que viven en la ciudad de Quito.

A continuacion en el Anexo 5 se presenta el modelo de la encuesta que fue

aplicada.

RESULTADOS DE LA ENCUESTA

1. Caracteristicas Demogréficas:

Se aplicaron 160 encuestas, de éstas el promedio de edad de las
participantes fue de 40 afios; en un rango de 26 a 60 afios, el grupo de edad
con mayor frecuencia fue de 26 a 35 afios. La mayoria de las encuestadas
fueron profesionales (80%) que ocupaban diferentes cargos en su area de
formacion; las amas de casa correspondieron al 20% de las encuestadas.
En su mayoria las encuestadas viven en el sector Norte de Quito (70%),
seguido del sector de los valles tanto de los Chillos como el Tumbaco en el

19% y en el centro norte el 9%.
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Figura 12. Distribucion de las encuestadas por Grupos de Edad

2. Pertenencia a la Religion Catélica

El 93,2% (n=150) de los encuestadas pertenecieron a la Religion Catdlica.

Pertenencia a la Religion Catolilca

no 6,8%

93,2% si

Pet&neoe_a_m_caoﬁn

Figura 13. Pertenencia a la Religion Catdlica
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3. Asistencia y Planificacion de Celebraciones Religiosas

La mayoria de las encuestadas participaron en una celebracion religiosa en
el ultimo afio como bautizo, primera comunion o matrimonio, siendo el lugar
del evento lo que méas agrado en el 41,1% seguido de la decoracion y los
recuerdos (26,2% y 24% respectivamente). Cerca del 95% se encuentran

actualmente planificando alguna celebracion religiosa.

Tabla 10. Asistencia a Celebraciones Religiosas
Sl NO

Celebraciones Religiosas i : : i
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Asistio alguna Celebracién
. 145 96,7 5 3,3
Religiosa
Se encuentra planificando
o ha planificado alguna 142 94,7 8 5,3

Celebracién Religiosa

Agrado de la Celebracion

comida 7,6% 0,7% Musica

24,1% Los recuerdos

|

El lugar del evento 41,4%

26,2% La decoracion del evento

__Que es lo mas le gusto de estas celebraciones
Figura 14. Asistencia a Celebraciones Religiosas
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4. Planificacién actual del evento

El tipo de evento que actualmente se encuentran planificando o que fue
realizado fue la primera comunion en el 36,6% de los casos seguido por
bautizos (33,1%) y matrimonios (30,3%); En general el hotel y la casa son
las primeras opciones (36,6% y 33,1% respectivamente); sin embargo las
celebraciones como Primera Comunién la primera opcion es la casa y en los

matrimonios como primera opcion es la hacienda.

N
o

—
(8]

=
o

o

Tipo de Evento segun lugar
(=) | = /|
60 Casa Hacienda Hotel Restaurante
557
50
457
407
=357
e -
8 m
9307
L3
Bo57

o

Bautizo Matrimonio Primera comunion
_ Tipo_de_evento

Figura 15. Planificacion actual del evento




Participantes y horarios

De total de encuestadas que se encuentran planificando algin evento
(n=142); el 38% el niumero de invitados es de 40 a 60 personas, seguido de
mas de 100 personas en el 25% y para el alrededor del 60% de las

encuestadas, el horario del evento lo prefieren al medio dia. (Tabla 11)

Tabla 11. Participantes y horarios

Invitados y Horarios Frecuencia Porcentaje
Participantes
Menos de 30 25 17,6
40 a 60 54 38,0
61a90 27 19,0
Mas de 100 36 25,4
Horario
Mafana 32 22,5
Medio dia 82 57,7
Noche 28 19,7




Recuerdos y Decoracion

En relacion a los recuerdos que utilizara o utilizé en el evento, las figuras
fueron la opcion con mayor frecuencia en el 42,1%; seguido de las cajas

decoradas y las tarjetas con el 8,6% y con menor frecuencia los llaveros

(5%) y las velas (6,4%).

Con respecto al uso de algun tipo de decoracion para los eventos como

manteleria, arreglos florales, servilletas entre otros, el 98% de las

encuestadas mencion6 que si lo hicieron.

Tipo de Recuerdos

Cajas 8,6% 6,4% Velas

8,6% Tarjetas
Centro de mesa 7,9%

Cofres 7,1%

Figuras 42,1%

7,1% Rosarios

7,1% Pastelillos

5,0% llaveros

_?ipo_de_recuerdos
Figura 16. Recuerdos y Decoracion




Presupuesto

El presupuesto considerado para invertir en el evento fue mas de 3000 USD

en el 54% de los casos; la inversion menor a 1000 USD fue la de menor

frecuencia en el 19% de las encuestadas.

Presupuesto para el Evento

de $1000 a $2000 11,3%

de $2000 a $3000 15,5%

de $300 a $500 5,6%

de $501 a $1000 13,4%

54,2% mas de $3000

_1_Presupuesto_para evento
Figura 17. Presupuesto

Responsable de la Organizacion

En relacion a quien es la persona responsable de la organizacion de los

eventos religiosos, el 71,4% organiza la persona encuestada (mujeres), y el

25% contrata un asesor.
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Concepto de la tienda y factores

El 100% de las encuestadas les gustaria encontrar una tienda especializada
que ofrezca productos modernos para bautizo, primera comunion, articulos
de decoracién y regalos, ubicada en el norte de la ciudad de Quito, que

proporcione asesoramiento de eventos y entrega a domicilio de articulos.

En relacion al concepto de la tienda y los factores relacionados con la
ubicacion en el norte de Quito, la asesoria en eventos, las entrevistadas
consideraron entre bastante interesante y muy interesante alrededor del 95%
de las participantes. En relacion a los articulos de decoracién y de regalo
cerca del 87% de las encuestados manifestaron entre bastante interesante y
muy interesante la propuesta, finalmente para la entrega a domicilio
consideraron entre bastante interesante y muy interesante alrededor del
90%.

Tabla 12. Concepto de latienday factores

Bastante ) Poco Nada
Factores Interesante Indiferente
Interesante Interesante Interesante

No % No % No % No % No %

Ubicacion 111 78,2 30 21,1 1 0,7
Asesoria
100 70,4 37 26,1 3 2,1 1 0,7 1 0,7
evento
Articulos
) 70 493 53 37,3 18 12,7 1 0,7
decoracion
Articulos
61 430 63 444 17 12,0 1 0,7
regalo
Entrega

78 55,3 51 36,2 12 8,5
domicilio
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Promociones de la tienda

En relacion a la informacion sobre las promociones de la tienda la mayor
parte de las encuestadas mencionaron que les gustaria obtener informacion

por redes sociales (42%), seguido por medio de revista (35,2%).

Promociones de la tienda

por catalogo 7,7%

por email 14,8% 35,2% por revistas

por redes sociales 42,3%

_S_f’romociones_ﬁenda
Figura 18. Promociones de la tienda
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Relacion entre Tipo de Evento y Presupuesto

Al relacionar el tipo de evento religioso con el presupuesto invertido se pudo
observar que los matrimonios superan los 3000 USD en el 100% de las
encuestadas; en primera comunién el presupuesto invertido fue entre los
1000 a 2000 USD en cerca del 70% y en los bautizos corresponde un
presupuesto entre 2000 a 3000 USD en alrededor del 55% de las
encuestadas. Estas diferencias fueron estadisticamente significativas (valor
de p=0,000)

Tipo de Evento seglin Presupuesto

(=) (o (== (=) c
de $1000 a $2000 de $2000 a $3000  de $300 a $500 de $501 a $1000 mas de $3000

PERCENT

Bautizo Matrir'nonio Primera comunion
_ Tipo_de_evento

Figura 19. Relacion entre Tipo de Evento y Presupuesto

Andlisis de tabla simple

Chi cuadrado gl Probabilidad
55,4416 8 0,0000
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Relacion entre Tipo de Evento y organizacion

En casos de Matrimonios, el 62,8% de las encuestadas contratan un asesor
para la organizacion del evento, a diferencia de los bautizos y primera
comunién donde la persona responsable de la organizacion son las propias
entrevistadas en el 91,5% y 82,7% respectivamente. Estas diferencias

fueron estadisticamente significativas (valor p= 0,0000)

Tabla 13. Relacidén entre Tipo de Evento y organizacion

Tipo de evento Contrata un Asesor Usted Mismo

Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje

Bautizo 4 8,5 43 91,5
Matrimonio 27 62,8 16 37,2
Primera Comunién 9 17,3 43 82,7

Andlisis de tabla simple

Chi cuadrado gl Probabilidad
37,4813 2 0,0000
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Relacién entre Tipo de Evento e Informacion de promociones de la
tienda

Las redes sociales fue la forma de promocion mayormente escogida por las
encuestadas sea para bautizos, y matrimonios (55,3% y 44,4%
respectivamente); a diferencia de los eventos como primeras comuniones
donde la opcién de mayor frecuencia fueron las revistas (42,3%). Estas

diferencias fueron estadisticamente significativas (valor p=0,036)

Tipo de evento religioso segin forma de promocioén de la tienda

=] | =0 |
por catalogo por email por redes sociales por revistas

PERCENT

N N w IR}
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Bautizo Matrimonio Primera comunion
_ Tipo_de_evento

Figura 20. Relacion entre Tipo de Evento e Informacién de promociones de la tienda

3.4.2.5 Determinacién del mercado

Segmentacion

Para el plan de negocios a realizarse, que se enfoca en la creacion de tiendas

especializadas en la venta al por menor de articulos catélicos exclusivos se

analizara el mercado de personas naturales que estén por realizar un evento
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religioso catolico, ya sea primera comunion y bautizo o busquen articulos

religiosos para el hogar.

Luego de obtener los resultados de la investigacion de mercado se determiné
que el mercado objetivo es de mujeres de 26 a 50 afios, se incrementd el
namero de aflos menores de 30 afios ya que se encontrd que las mujeres de
26 a 30 afos son madres y ademas han planeado eventos catélicos como

Matrimonios y bautizos.

La segmentacion se la puede hacer de acuerdo a caracteristicas geogréficas,

demograficas, pictograficas y conductuales, como se presenta a continuacion:

Geogréfica

e Region geografica: Quito

e Densidad Urbana

Demogréafica

e Edad: 26-50

e Género: Femenino

e Tamafio de familia: 2-5

¢ Ciclo de Vida Familiar: adultos casadas con Hijos
¢ Ingreso anual familiar: $50.000-$70.000 anual.

e Ocupacion: Trabajadores

e Educacion: Estudio de tercer nivel

¢ Religion: Catdlica

¢ Nacionalidad: Ecuatoriana y extranjera

Psicogréficas

e Clase social: alta y media alta
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e Estilo de vida: consumidoras que les guste realizar celebraciones
catélicas como primera comunion y bautizo para sus hijos, nietos, amigas,
sean creyentes catolicos y busquen productos innovadores y de calidad,
gue tengan gustos exclusivos.

e Personalidad: Sofisticado, trabajador, analista, practico

Conductuales

e Ocasiones: bautizo, primera comunién, semana santa, navidad

e Beneficios: exclusividad, Asesoria en eventos, calidad, comodidad:
servicio a domicilio.

e Estatus del Usuario: Usuarios potenciales, usuarios primerizos.

e Frecuencia de uso: Baja

e Estatus de lealtad: Baja

e Etapa de preparacion: conoce

e Actitud hacia el producto: Positiva, entusiasta.

3.5 TAMANO DE MERCADO

A través de la investigacion de mercado, se determind que las mujeres de entre
26 y 50 afnos de edad, de estrato alto y medio alto, que viven en la ciudad de
Quito y son catdlicas suman un total de 35.456. Segun los resultados de la
encuesta el 100% de las encuestadas se encuentran o han realizado algun tipo
de celebracion religiosa como bautizo, primera comuniéon o matrimonio. Y el

95% de las encuestadas les parece interesante la idea del negocio.

3.6 LA COMPETENCIA'Y SUS VENTAJAS

Actualmente en el mercado quitefio existen varios negocios dedicados a la
venta de articulos catolicos, la mayoria de ellos se encuentran en el centro de
la ciudad, se caracterizan por ser tiendas pequefias sin infraestructura o

letreros llamativos por lo que son dificiles de distinguir. Este tipo de tiendas
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estan registradas como tiendas minoristas y no como tiendas especializadas en
la venta de articulos catdlicos por lo que no se encuentra un estudio exacto

sobre su actividad econdmica.

No existe una tienda conocida o que tenga su marca posicionada en este tipo
de negocio, por lo que los consumidores no tienen preferencia de tiendas al
momento de adquirir productos catolicos. En la mayoria de negocios los
propietarios son a su vez los productores de los articulos, por lo que utilizan un
canal de distribucion directo, ademas de que los productos ofrecidos carecen

de innovacion.

Los competidores se diferencian en los precios, sin embargo en un promedio
general todos ofrecen precios bajos. La calidad no es un factor importante para

los comerciantes y se mantienen tradicionales en los disefios de productos.

Existe una importante ventaja ya que el concepto de la tienda es nuevo, no
existe hasta el momento una tienda con un concepto similar al que se esta

desarrollando en este trabajo de titulacion.
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4  PLAN DE MARKETING

4.1 ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

La estrategia general de marketing escogida para la tienda San Petrus sera la
de enfoque, su objetivo es concertarse en las necesidades de un solo
segmento o0 nicho y satisfacer sus necesidades. Al ser un negocio con un
concepto nuevo en el mercado se busca posicionar la marca a en un segmento
especifico del mercado. Teniendo como objetivo ser la primera tienda ubicada
en el norte de la cuidad, que ofrezca productos modernos para eventos
catélicos como: primera comunién, bautizos, regalos, decoracion y que

proporcione servicio de asesoria de eventos y entrega a domicilio de productos.

La estrategia de enfoque implica diferenciaciéon la cual se basa en la
diferenciacion en los productos se ofrecera articulos para eventos como
primera comunion, bautizo, articulos de regalo y articulos de decoracion para el
hogar, se ofreceran articulos catolicos, con diferentes disefios y tamafos
ademas de contar con productos importados con disefios Unicos de excelente
calidad y ademas exclusivos que actualmente no se encuentran en el mercado

quitefio.

4.1.1 Propuestade Valor

La propuesta de valor de san Petrus sera la de mas por mas, la cual implica
ofrecer el mejor producto o servicio y cobrar un precio mas alto para cubrir los
costos elevados. Esta oferta de marketing no solo es de calidad, sino que
confiere prestigio al comprador. Simboliza un estatus social y un estilo de vida
mas elevado. Es comun que la diferencia de precio exceda al incremento real
en la calidad. (Kotler &Armstrong, 2008, p. 264)
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4.2 PRODUCTO

Se entiende como producto cualquier cosa que se pueda ofrecer al mercado
para su atencion, adquisicion, uso o consumo y que pudiera satisfacer un
deseo o0 una necesidad. Los servicios son cualquier actividad o beneficio que
una parte puede ofrecerd otra y que es basicamente intangible y no tienen
como resultado la obtencién de la propiedad de algo. (Kotler & Armstrong,
2008, p. 278)

Como se especificd en la seccion anterior de este capitulo, San Petrus se
dedicara a la venta de articulos para bautizos, primera comunion, decoracion y
para regalos. Conjuntamente se ofrecera el servicio de asesoria en eventos
para bautizo y primera comunion si es que el cliente lo solicita, por lo que la
oferta que la empresa implementara serd la de productos exclusivos

acompafados de servicio personalizado.

San Petrus ofrece productos de especialidad los cuales son productos de
consumo con caracteristicas Unicas por el cual un grupo importante de
compradores esta dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial (Kotler
& Armstrong, 2008, p. 282).

Los productos de especialidad se caracterizan por tener precios altos,
distribucién exclusiva, se debe utilizar una promocion dirigida hacia el target. El
cliente generalmente genera una fuerte lealtad hacia la marca y hay poca

comparacion con la competencia.

4.2.1 Decisiones individuales de producto

A continuacién se especifican las decisiones importantes para el correcto

desarrollo y marketing del producto.
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4.2.1.1 Atributos del producto

Se ofrecera productos con un alto nivel de desempefio ya que son productos
hechos por artesanos ecuatorianos, los cuales seran con alta calidad,
durabilidad, y acabados de alto disefio. El disefio de los productos juega un
papel muy importante, ya que se ofrece productos catolicos elaborados por
artesanos ecuatorianos manteniendo en primer lugar el sentido e imagen
catélica con disefios Unicos. Estos productos son de diferentes materiales y de
diferentes tamafos para ajustarse al gusto del consumidor. La linea exclusiva
de productos serd importada y contara con productos Unicos y nuevos para el
mercado. El servicio de asesoramiento en la compra de productos contara con
la opcién que si el cliente lo desea sea derivado a una agencia de organizacion
de eventos con la cual se cuenta con un convenio especial la cual ofrecera
organizacion de eventos con expertos en el campo, los cuales tendran como

principal tarea el servicio al cliente y la busqueda de su satisfaccion.

En la tabla a continuacién se muestra los productos que ofrecera San Petrus, la

descripcion de cada uno y su respectiva imagen



Tabla 14. Productos San Petrus
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Nombre de
Numeral Descripcién
producto
Angeles en resina de color, con
1 Angelesde  |ovejas.  Disponible en varios
recuerdo colores.
Tarjeta de felicitacion para la
Tarjetas de | Primera comunién Jesas y Ultima
: recuerdo Cena.
Tarjeta de Navidad azul con la
Invitaciones a |imagen del nacimiento de Jesus,
8 eventos medida de 9,4 x 18 cm, decorado
con escarcha.
Caja de musica con del angel de la
guarda.
4 Caja Musical | Apto para ser colgado a la pared
e
Llavero con pequefias imagenes y
un colgante en forma de corazoén €
5 Llaveros rodeado de brillantes s con imagen
de Maria y de Jesus. Colores: rosa
y celeste
Pequefios libros de oraciones y
Mini libros de  |rezos
° oracion
Portarretratos hechos de porcelana y
en color azul, celeste, rosa y 'fvx 2
7 Portarretrato A B o
blanco 0
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Materiales de pulseras:
cruces, piezas centrales, medallas,
broches, cadenas y argollas; todo

granos,

10 Pulseras -
lo que necesitas para armar y .
personalizar Pulseras. Medidas: -
11X20 cm
Adhesivos de alta  calidad,
Calcomanias |resistente a la luz. Cuando es
11 religiosas aplicado en el vidrio y contra la luz
da un efecto auténtico a un vitral.
Velas de cera, color blanco con
Velas para figuras recubiertas de escarcha y
12 primera comunion |perlas con un lazo blanco.
y confirmacion. | Tamafio de 22 cm de largo por 6.5
cm de diametro.
Colgantes y Cruz colgante de madera
escapularios de
13
lienzo, tela o
madera,
Medalla redonda con figura de un po
14 Medallas de | Angel con un diametro de 2,5cm »
metal
Especial rosario hecho a mano, de e
15 Rosarios vidrio, en base de vidrio brillante. :° ”:i“ ,.,-
g
Anillos en version de acero de
16 Anillos de oracion |plata y anillo inscrito Ave Maria en
varios colores
Bajorrelieve que representanta la
Ultima Cena con los doce
17 Bajorrelieve | apéstoles, realizado y pintado a

mano
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Vestimenta

Vestimenta para

Vestido para nifias de bautizo,

18 bautizos para |hecho en tela con terminados de
nifas encajes y perlas !
Vestimenta para |Vestido para nifios de Bautizo, o
G
19 bautizos para |hecho en tela de satin y sombrero | &
nifos incluido & ’
Alquiler ropa para
20 n _
nifias bautizo
o1 Alquiler ropa para
nifos bautizo
Vestimenta Vestidos para primera comunion, 9
22 primera comunion |€n tela con diferentes acabados |
mujer color blanco
_ Terno para primera comunién de
Vestimenta _ _
) ., |nifio, en color beige o negro con
23 primera comunion|
. diferentes acabados
varon
DVD de peliculas catdlicas.
24 DVD religiosos
Biblia décima edicion, version en
25 Biblias blanco, con caracteres legibles y
claros
Biblia décima edicibn de gran
tamaio, con texto color oro, Es una
26 Biblia especial |Biblia muy elegante, escrita con
caracteres grandes y legibles, es
ilustrada con grabados.
Iméagenes de  |de diversos tamafios y técnicas de
Santos y madera
27 ,
personajes

catolicos
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Iméagenes de Imagen de porcelana
santos y
28 _
personajes
catélicos
. Imagen de Yeso
Imagenes de 9
santos 'y
29 _
personajes
catélicos
Linea Especial
joyas de oro y de diamante
Joyas, colgantes
30 de crucesy
broches
Urna cineraria en polvo de marmol
Urnas funerarias, .
con decoraciones hechas a mano.
31 hechas a mano
de marmol.
Realizada con piedra,
Crucifijos de | completamente a mano de manera
32 madera artesanal.
bendecidos por el
papa.
Rosario electrénico color blanco.
Excelente audio. Funciona con
Rosario .
33 pilas AAA
electrénico.
Reproducciones de escenas de la
biblia. En tela hechas a mano por
Cuadros de
34 artesanos de Roma

santos
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Estampa sobre papel especial

envejecido hecha a mano por

Manuscritos .
35 artesanos florentinos.

iluminados

Ciclo de vida del producto

El ciclo de del producto (CVP) es el curso de las ventas y utilidades de un
producto durante su existencia. Consiste de cinco etapas bien definidas:
desarrollo de producto, introduccién, crecimiento, madurez y decadencia. Kotler
& Armstrong, 2008, p. 337).

En este caso los productos se encuentran en etapa de madurez el cual se
considera que es un periodo en el que se frena el crecimiento de las ventas
porque el producto ha logrado la aceptacion de la mayoria de los compradores
potenciales. Las utilidades se nivelan o bajan a causa del incremento en los
gastos de marketing para defender al producto de los ataques de la

competencia. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 337).

Introducciin | Crecimiento |  Madurez Daclive
ran .

Ventas

e

Tiempo
Figura 21. Ciclo de vida
Tomado de: Kotler & Armstrong, 2008, p. 337.

L
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La estrategia que se utilizara para el ciclo de vida de madurez del producto es
la de modificar el producto, ya que se ofreceran productos con mejor calidad,
disefio, estilo y productos importados que actualmente no se encuentran en el
mercado ecuatoriano, con el fin de atraer nuevos usuarios e incrementar el uso

actual.

4.2.1.2 Asignacion de Marca

Nombre de la tienda

La tienda tendra el nombre de tienda SAN PETRUS, que es el nombre de un
santo apéstol llamado San Pedro en idioma latin, el nombre fue escogido ya
que San Pedro fue uno de los discipulos mas destacados de JesuUs y es uno de
los santos mas reconocidos por la iglesia catdlica, lo que hace referencia a que
la tienda tiene que ver con el concepto de la religion catodlica. EI nombre
traducido a latin fue elegido ya que es facil de pronunciar, reconocer y recordar.

Es un nombre distintivo y facil de traducir a otros idiomas.

Logo

Recaevdas (Jelestiales

Figura 22. Logo
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En el logo se utilizo el tipo de letra Brush Script MT, color dorado obscuro con
el fin de dar un aspecto clasico y a la vez moderno al nhombre, también se
utilizé la imagen de dos angelitos un nifio y una nifia, donde hace referencia a
que se trata de una tienda catélica donde se ofrece articulos para fiestas

catélicas y adornos exclusivos, ademas de asesoria.

Colores y Figuras:

Se utilizaron colores mates, en tonos de piel para los angeles y tonos celestes
y amarillos pélidos, estrellas para dar un aspecto moderno y a la vez calido,

amigable y tierno.

Amarillo: juventud, esplendor, libertad, luz, locura.

Celeste: el color del cielo, el mar, la funcion de pensar; es relajante.

Dorado: es un color derivado del amarillo se lo asocia con el oro. El oro es el
color de la rigueza y de la extravagancia. El color dorado comparte muchos de
los atributos de color amarillo. Es un color célido que puede ser brillante y

alegre, asi como sombrio y tradicional.

Slogan

Recuerdos Celestiales.

La tienda tomard el nombre de San Petrus, asi mismo la marca de los
productos sera el nombre de la tienda. La asignacion de la marca es una parte
importante del producto, ya que el principal objetivo de San Petrus, es ser
reconocida como la primera tienda ubicada en el Norte de Quito, que ofrezca
articulos catolicos para primera comunion, bautizos, decoracion y regalos,

ademas de ofrecer asesoria en eventos y servicio a domicilio.
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Con la asignacion de marca se busca que los clientes asocien inmediatamente
el concepto de San Petrus con la marca. Que identifiquen la marca con el
servicio y productos brindados con esto San Petrus busca la fidelidad de la

marca, y sobre todo busca ubicarse en el top of mind de los clientes.

Al establecerse San Petrus como marca, se diferencia de la competencia y
logra establecerse como una marca que asegura su servicio, calidad de

productos y seguridad en la marca

4.2.1.3 Empaque

El empaque envuelve todas las actividades de disefio y produccion del
recipiente o envoltura para un producto (Kotler & Armstrong, 2008)

San Petrus contara con empaques especiales para los productos, y de
diferentes tamafios ya que como se puede observar la tabla de productos,

todos son de diferentes dimensiones, colores y formas.

Todos los productos que sean entregados para la organizacién de eventos,
como por ejemplo recuerdos, figuras, pasteles, cadenas, etc. tendran

empaques con la marca San Petrus.

Se contard con dos modelos estandar de empaques, uno para regalo o
decoracién, y otros para productos destinados para eventos, todos los
empaques seran de color blanco con diferentes tamafios, y contardn con

etiquetas de San Petrus.

Se utilizara marketing sensorial, incorporando aroma a rosas y clavo de olor en
cada empaque de regalo. EIl aroma también seré incorporado en la tienda.
Con el fin de que el cliente pueda asociar el aroma directamente con la tienda
San Petrus. La fragancia sera personalizada por la empresa perfuma, la cual
se encargara de instalar los dispensadores de olor en la tienda y entregar en

botellas el aroma personalizado.
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Empaque para regalo o decoracion Empaque para productos de eventos
Medidas: 29.0 x 30.0 x 12.0 cm Medidas: 45.0 x 15.0 cm
20.0x21.0x9.0cm 32.0x10.2cm
33.0x30.5x12.0cm 20.7 x6.6 cm

Figura 23. Empaques

4.2.1.4 Etiquetado

Se utilizara etiquetas especiales para los productos, que seran de finas laminas
de papel couche brillante, sobre laminas de papel aluminio dorado, que dara la

apariencia de papel de oro.

Las etiquetas estaran adheridas a los productos por medio de un hilo dorado,
en caso de ser para productos de regalo o decoracion. En el reverso de la
etiqueta se especificara el nombre del producto y los materiales con los cuales

fue elaborado y el origen de su fabricacion y el precio de venta al publico.

Figura 24. Etiquetas para productos de regalo o decoracion
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Las etiquetas para recuerdos seran las mismas utilizadas en toda la tienda,
pero tendran formato de tarjeta y tendrén inscrito la felicitacion y el nombre de

la persona homenajeada.

Frl,.".

SE
Lria

! S |

YL Vo

Figura 25. Etiquetas tipo tarjeta

4.2.1.5 Servicios de Apoyo al producto

Como se especificd anteriormente, San Petrus contara con el servicio de
asesoria en eventos como son los bautizos y primera comunién. Este servicio
sera brindado por dos vendedoras capacitadas y organizadoras de eventos con
alta experiencia. Si el cliente desea decide ser asesorado, se lo guiara en
forma personal, para ello se cuenta con un espacio apropiado y cémodo,
mientras se le muestra las opciones de bocaditos, pasteles, servicio de catering
con albumes con fotografias de las opciones que se ofrecera. San Petrus
contara con varios proveedores que brinden estas opciones, una vez que el
cliente elija los productos que satisfagan sus necesidades y se ajuste al
presupuesto, San Petrus se pondra en contacto con los proveedores para la
orden de elaboracion y compra respectiva. Si el cliente desea un evento mas
elaborado se lo derivara directamente a las agencias de organizacion de

eventos.

Para la organizacion de eventos, se contara con convenios con dos agencias
especializadas como son Gaudium y Cuerno de Vaca. El cliente que desee la

organizacion completa de los eventos se los pondra en contacto directo con
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estas dos agencias para la debida organizacion y logistica, en este caso San
Petrus cobrara el 15% del costo total del evento a dichas agencias.

Para el convenio con Gaudium se mantuvo un entrevista con la propietaria del
negocio Maria Cecilia Tama, la cual indico que el lleva en el negocio siente
afos y tiene experiencia en organizacion de eventos catdlicos, ella afirma que
en la actualidad la mayoria de clientes acuden a su agencia por el método
“Boca a Boca” y que realizan convenios con distintos negocios de catering y
servicios en el cual pagan una comision por derivar clientes hacia su agencia
de organizacion de eventos, generalmente la comision depende del tamafio del

evento pero va desde al 10% al 15% por ciento por evento.

De igual manera se mantuvo una entrevista con la propietaria de la agencia
Cuerno de Vaca, Margarita Vaca, la cual lleva 10 afios en el mercado y se
especializa en organizacion de eventos corporativos, sin embargo le interesa
expandir su negocio hacia eventos familiares, para ello considera que de
acuerdo a su experiencia realizar convenios especiales con tiendas o negocios
afines a organizacion de eventos resulta una manera efectiva de conseguir
clientes y hacer conocer la agencia, considera que estaria dispuesta a pagar el

15% por convenio en organizacion de eventos.

Para el area de bocaditos y pasteles, se realizara un convenio especial con la
tienda Arte a dos manos, fundad por Antonella Rodriguez, venezolana. La cual
lleva tres afios en el negocio de bocaditos y pasteles. Se le cobrara el 26% de
comision por evento derivado ya que por lo general los bocaditos son pedidos
de grandes cantidades y los pasteles son de costo elevado. Por lo que

considera un precio razonable.

San Petrus contard con servicio a domicilio, si es que el cliente desea se
entregaran los productos adquiridos, directo al domicilio o al lugar del evento.
Esto tendra un costo adicional para el cliente. Para poder cumplir con el

servicio a domicilio se rentara un servicio de taxis ejecutivos.
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4.3 POLITICA DE PRECIOS

Antes de fijar los precios, la empresa debe decidir qué estrategia seguira con el
producto. Si la empresa ha seleccionado con cuidado su mercado meta y su
posicionamiento, entonces su estrategia de mezcla de marketing, que incluye a

los precios seré relativamente directa. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 354).

Como se indico en la seccion anterior la propuesta de valor de San Petrus es
de “Mas por Mas” es decir que por los atributos y beneficios que la marca
representa, se cobraran precios mas altos. La empresa utilizara herramientas
de la mezcla de marketing para crear posiciones que no estan basadas en el
precio, con el fin de diferenciar la oferta de marketing para justificar la
percepcion de precios altos que el cliente pudiera tener. Para la formulacién de
precio de venta al publico, se toma en cuenta el costo unitario para la

rentabilidad esperada.

4.3.1 Estrategia de precios

La estrategia de precios que San Petrus utilizara es la fijacion de precios
basada en el valor, la determinacion del precio a través del valor es una
estimacion de la elasticidad-precio que resulta de un concepto de producto
multiatributo. Desde el punto de vista del cliente, el producto es el paquete de
beneficios que se recibe cuando se utiliza el producto. Por lo tanto, la empresa
orientada al cliente debe establecer sus precios de acuerdo con las
percepciones del cliente sobre los costos y los beneficios del producto.
(Lambin, Gallucci & Sicurello, 2009, p. 420)

Nocion de valor percibida del producto
La idea basica detras de este método es la misma: el valor percibido del

producto o de la marca es lo que deberia determinar el nivel del precio. Al

analizar y medir las percepciones del comprador y sus determinantes, a través
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del método composicional, se deriva un puntaje total del valor percibido, el cual
se utiliza para determinar el precio. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009, p.
421).

Para el célculo de los precios de los productos se tomaron en cuenta tres
atributos tangibles como son: Disefio, durabilidad, calidad y dos atributos
intangibles que son: exclusividad, satisfaccion.

Precio Maximo

Para evaluar cuanto estd dispuesto a pagar el cliente, el procedimiento es
identificar y evaluar las diferentes satisfacciones o servicios provistos por el

producto, asi como los costos (distinto del precio) que implica.

El precio mas alto que el cliente esta dispuesto a pagar por el producto esta

dado por:

Beneficio-Costo distintitos del precio = precio maximo aceptable

Ecuacién 4
Tomado de Lambin, Gallucci & Sicurello, 2009

En el anexo 6 se encuentra los calculos de precios para cada producto
utilizando el método de fijacion de precio basada en el valor y tomando
encuentra los factores antes mencionados, ademas de tomar en cuenta
factores como son la competencia y la demanda que seran analizados a

continuacion.

4.3.2 Competencia

Como se indico en el capitulo dos, se encuentra una competencia fragmentada
ya que la mayoria de negocios dedicados a la venta de articulos catélicos para
bautizo y primera comunién se encuentran en el centro de la cuidad, se

caracterizan por ser tiendas pequeiias con poca variedad de productos y de
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baja calidad, segun la opinion de los entrevistados en el focus group realizado
en el capitulo 3.

Es importante analizar los precios ofrecidos por la competencia, que en este
caso para las tiendas ubicadas en el centro de la ciudad de Quito son
considerados bajos y exequibles. No ofrecen ningun tipo de promocion, sin
embargo son abiertos a negociar el precio de sus productos (regateo).en
mucho de los casos los propietarios de estos negocios son los mismos que
producen sus articulos para la venta, lo que les permite tener costos bajos y
precios bajos, segun los resultados de las entrevistas a expertos realizadas en

el capitulo 3.

Se realiz6 una investigacion en una de las tiendas ubicadas en el centro de
Quito y se cotizo los productos mas vendidos por las tiendas a continuacion se

presenta un promedio de los precios:

Tabla 15. Costo promedio de productos de la competencia

Nombre de producto Precio al publico
Angeles de recuerdo $ 5,83
Tarjetas de recuerdo $1,12
Caja Musical $ 25,55
Llaveros $2
Mini libros de oracién $ 7,87
Portarretrato $ 16,66
pulseras $ 7,05
Velas para primera comunion y confirmacion. $ 18,29
Colgantes y escapularios de lienzo, tela o madera, $ 3,99
Medallas de metal $2,25
Rosarios y porta rosarios. $ 15,84
Biblias $ 60,00
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4.3.3 Demanda

De los datos obtenidos la segmentacion de mercado se determind que el
mercado meta es de alrededor de 35.456 mujeres de la ciudad de Quito que
cumplen con los filtros necesarios, como son la edad de 26 a 50 afos, de

estrato alto y medio alto, que sean practicantes catolicas.

La tradicion de realizar el acto del bautizo y la primera comunién sigue muy
vigentes en Quito ya que al afio entre 100 mil y 150 mil nifios realizan la
primera comunion y el bautizo segun estimaciones de la Conferencia Episcopal
Ecuatoriana (CEE). (Diario La Hora, 2010)

También se pudo determinar que el tipo de evento que actualmente se
encuentran planificando o que fue realizado fue la primera comunién en el

36,6% de los casos seguido por bautizos (33,1%) y matrimonios (30,3%).

Con respecto al uso de algun tipo de decoracién para los eventos como
manteleria, arreglos florales, servilletas entre otros, el 98% de las encuestadas

mencionaron que si la utilizan.

Al relacionar el tipo de evento religioso con el presupuesto invertido se pudo
observar que los matrimonios superan los 3000 USD en el 100% de las
encuestadas; en primera comunion el presupuesto invertido fue entre los 1000
a 2000 USD en cerca del 70% y en los bautizos corresponde un presupuesto
entre 2000 a 3000 USD en alrededor del 55% de las encuestadas.

Al tomar en cuenta estos resultados se puede concluir que existe una demanda
estable ya que en su mayoria las encuestadas realizan o han realizado eventos
religioso, y el 98% si utiliza decoraciones y se tiene claro el presupuesto que
gastan en promedio por tipo de evento religioso.
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Para el calculo de las ventas iniciales de la tienda se tomé como base el
supuesto de que se realizaran en promedio cinco eventos como bautizos o
primera comunién por mes, en estos se incluirdn como base de que por evento
se adquiriran tarjetas y recuerdos, se utilizaron diferentes combinaciones de
productos con el fin de tener un aproximado mas exacto de venta por producto.
En los meses de mayo y junio se calculd que las ventas se incrementaran un
10% ya que estos son los meses en que los colegios catélicos de Quito
realizan la primera comunion. Para el primer mes de operacion se empezara
con un estimado de dos eventos utilizando, para el segundo mes se estimara
gue se realizaran tres eventos y de en adelante se manejara el supuesto de
gue se realizaran cinco eventos por mes utilizando diferentes combinaciones

de productos.

4.3.4 Precios establecidos

A continuacion se establecieron los precios de los productos, tomando en
cuenta los factores antes analizados como fue la estrategia de precios
aplicada, la competencia y la demanda.

Se incluy6é en la tabla de precios establecidos el costo de fabricacion por
unidad para lo cual se cotizo los productos con el sefior David Sanchez,
dedicado a la artesania por tradicion familiar, oriundo de Otavalo y establecida
en la ciudad de Quito en el sector de la mitad del mundo, los precios incluyen la

mano de obra y entrega.

Para los productos de linea especial se coloc6 los precios reales que

constarian en el exterior.

Los precios se presentan a continuacién a continuacion:



Tablal6. Productos San Petrus y costos

Nombre de producto PI’ECIO. ; PVP
elaboracion

Angeles de recuerdo $ 3,15 $ 7,44
Tarjetas de recuerdo $0,61 $1,44
Invitaciones a eventos $0,94 $2,16
Caja Musical $ 13,80 $ 34,27
Llaveros $0,94 $ 2,50
Mini libros de oracién $ 4,25 $9,29
Portarretrato $9,00 $19,94
pulseras $ 3,81 $ 9,67
calcomanias religiosas $1,93 $4,70
Velas para primera comunion
y confirpmaci(?n. $9.88 $23,30
Qolgantes y escapularios de $2.15 $6.07
lienzo, tela o madera, ' '
Medallas de metal $1,21 $ 3,45
rosarios y porta rosarios. $ 8,55 $22,18
Anillos de oracién $17,60 $43,12
Bajorrelieve $ 44,43 $118,83
Vestimenta para bautizos para
nifas y niﬁoz P $41,39 $98,14
Rsnta Bautizo para nifias y $28.32 $60.77
ninos
Vegtimenta primera comunion $33.11 $ 80,33
mujer y varon
Repta Primera  comunion $20.32 $50.77
mujer y varon
DVD religiosos $ 18,29 $ 40,56
Biblias $60,71 $77,30
Biblia especial $ 90,40 $ 26,67
Imégene.s de . santos y $30.56 $ 45.08
personajes catélicos ' '
Imégene_s de _ santos vy $38.43 $56.88
personajes catoélicos ' '
Imagenes de santos vy
personajes catélicos $ 109,87 $ 146,49
Joyas, colgantes de cruces
e o0 I $366,00 | $466.29
Crucifijos de madera
bendecidos por el papa. $29,61 $45,00
Rosario electrénico. $ 90,00 $ 144,75
Cuadros de santos $ 149,01 $ 378,29
Manuscritos iluminados $ 145,80 $ 427,50
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Para el caso del servicio de asesoramiento en organizacion de eventos, se

cobrara al proveedor una tasa del 15% sobre el valor total del evento realizado.

Para el caso de elaboracion de bocaditos y pasteles se cobrara el 10% sobre el

costo total de este producto. Se trabajara con la tienda

Para el caso de servicio a domicilio se cobrara un 2% sobre el valor total de los

productos o servicio contratados.

4.4 TACTICA DE VENTAS

San Petrus aplicara tactica de ventas directas y representante de ventas. Los
productos para primera comunion, bautizos, regalos y decoracion, se ofreceran
en la tienda que tendra un sistema de ventas al detalle, en el cual todas las
actividades que intervienen directamente en la venta de bienes o servicios a los
consumidores finales para uso personal, no comercial (Kotler & Armstrong,
2008, p. 435).

La tactica de representantes de ventas se utilizard, ya que como estrategia se
pretende realizar alianzas estrategias con los principales colegios catdlicos de
la ciudad de Quito, para proveer de todos los articulos necesarios para realizar
la primera comunion. Colegios como: Terra Nova, Hontanar, Tomas Moro, Los
Pinos, Intisana. Para la implementacion de alianzas estratégicas se contara con
dos asesores de eventos las cuales tendran como tarea visitar a los colegios y
asesorar a los encargados en toda la organizacién y poner a disposicion los

productos a ofrecer.

Segun los resultados de las encuestas realizadas en el capitulo 3 de
investigacién de mercado, el 95%. De las madres encuestadas les parece muy
interesante la idea de la tienda y de los servicios que ofrece. Considerando

gue se busco personas que estén proximas a celebrar una de estas fiestas.
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Para las ventas directas en la tienda se contratara a una vendedora la cual
estard tiempo completo dedicada al servicio y a la venta dentro del local. Ya
gue es un negocio que tiene ventas fuertes por temporadas se analizara la
opcion de contratar una ayudante en el mes de mayo y junio que son las

épocas en que se realizan las primeras comuniones y para la época navidefia.

El perfil que se busca en las asesoras de eventos son mujeres de 28 a 40 afios
con titulo de tercer nivel en administracion de empresas, organizaciéon de
eventos y RRPP, comunicacion o publicidad, que sea proactivo, emprendedor
responsable, persuasivo y buen negociante. EIl perfil que se busca en la
vendedora es mujer 25 a 35 afios con Titulo de tercer nivel en administracion
de empresas, Ing. Comercial o carreras afines, con al menos un afio de
experiencia laboral. Tanto como las asesoras de eventos y la vendedora
reportaran directamente al coordinador de marketing.

4.5 POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE Y GARANTIAS

San Petrus se presenta como un nuevo concepto de negocio, que busca
diferenciarse por brindar un servicio y experiencia a los clientes Unicos, ademas

de ofrecer comodidad y confianza al momento de acudir a San Petrus.

El negocio no solo se enfoca en la venta de productos para primera comunién y
bautizo, también se enfoca en la asesoria para la organizacion de estos, por lo
gue el negocio tiene como requisito principal asegurar un servicio completo al

cliente, para que el cliente se sienta comodo y complacido.

San Petrus ofrece garantia en todos sus productos, ya que antes de ser
entregados al cliente pasan por un exhaustivo control de calidad, para asegurar
gue cumplan con los estandares deseados por el cliente, sin embargo si el
cliente estuviera descontento con algun producto se le reemplazara con nueva

mercancia o se le devolvera el costo total de lo cancelado por tal producto.
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Para cumplir con un servicio de primera en el area de asesoria de organizacion
de eventos, se capacitara a las asesoras en servicio al cliente, y en caso de
que el cliente tenga algun descontento con el servicio se le dara la opcion de
cambiar de asesora o se le devolvera el dinero cancelado por el total del

servicio.

San Petrus se basa en tres pilares fundamentales para su politica de servicio
que reune a personal de la empresa y a clientes, para lograr una mejor eficacia

en los servicios y productos ofrecidos, que son los siguientes:

e Compromiso de acciones:

» Todos los empleados deben obedecer y regirse a las leyes con las

cuales la compafiia opera.

* No involucrarse en actos sin antes comprobar que son éticos y legales.

» Todos los empleados estan comprometidos con el cliente, tratandolo en

una forma respetuosa y consiente.

» Minimizar el impacto ambiental reduciendo y minimizando desperdicios.

e Compromiso de salud, seguridad y proteccion

» La empresa no realiza ningln acto inseguro para trabajadores o

clientes.

= Parar cualquier trabajo en cualquier momento si se detecta condiciones

in seguras.

e Compromiso con la Calidad

» Todos los articulos ofrecidos cumplen con estandares estrictos de

calidad.
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= Siempre exceder las expectativas del consumidor.

= Responder los pedidos de clientes a tiempo y de manera apropiada.

» Siempre buscar mejorar.

= Compromiso con el medio de trabajo.

» Todos los trabajadores deben alinearse a los objetivos de la empresa.

» Los empleados del area de ventas tienen como tarea realizar

seguimiento a los clientes y a las agencias de eventos para asegurar el

servicio efectuado.

» Trabajar en conjunto con todos los departamentos para realizar un

trabajo claro y eficaz.

* No realizar actos ilegales o sin ética que pueda perjudicar la empresa.

4.6 PROMOCION Y PUBLICIDAD

San Petrus utilizard una estrategia de promocion, llamada estrategia de
atracciéon, la cual es una estrategia de promocién que requiere del gasto
cuantioso en publicidad y en promocion para los consumidores a fin de crear
demanda (Kotler & Armstrong, 2008, p. 477).

4.6.1 Publicidad

Es una forma de comunicacién pagada por un patrocinador identificado. La
publicidad puede llegar a masas de compradores dispersos geograficamente a
un bajo costo de exposicion y también permite al vendedor repetir un mensaje

muchas veces.
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La direccion de marketing debe tomar cuatro importantes decisiones para
desarrollar un programa de publicidad, explicadas a continuacién: (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 476).

Establecimiento de los objetivos publicitarios: San Petrus realizara publicidad,
la cual se usa intensamente cuando se esta introduciendo una categoria nueva
0 un producto nuevo, San Petrus presenta un concepto nuevo de negocio con
productos innovadores por lo que es el tipo de publicidad indicada por el

negocio ya que se trata de crear una nueva demanda.

Establecimiento del presupuesto publicitario: San Petrus utilizara el método
costeable, el cual se trata de fijar el presupuesto de promocién en el nivel que,
en opinién de la direccion la empresa puede pagar, el método es el que mas se
ajusta al negocio ya que es un negocio nuevo, y se puede calcular el

presupuesto destinado a publicidad partiendo de la inversion inicial.

Desarrollo de una estrategia publicitaria: el desarrollo de una estrategia consta
de dos partes importantes la creacion del mensaje publicitario y la eleccion del

medio de comunicacion.

El mensaje publicitario estard enfocado en el mercado meta, que son mujeres
de 26 a 50 afios, catdlicas con hijos pequefios de estrato medio alto, que estén
en la necesidad de realizar alguna celebracion religiosa como bautizo o primera
comunion, para lo cual se creera una campafia publicitaria donde se
especifiqguen los beneficios de comprar en San Petrus, como es la comodidad
de encontrar todo en un mismo lugar, la experiencia Unica de comprar ahi, el

asesoramiento de eventos ofrecido, servicio a domicilio.

4.6.1.1 Redes Sociales

Segun los resultados de la encuesta realizada en el capitulo 3 de investigacion

de mercado, el 42% de las encuestadas prefieren enterarse de la tienda y sus
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promociones por redes sociales, por lo que se creerd perfil de Facebook y
Twitter.

Las redes sociales es la forma de promocion mayormente escogida por las
encuestadas para la realizaciébn de bautizos, con un 55,3%; por lo que se
enfatizara con promociones para productos y eventos de bautizos.

Facebook: se creara un perfil de Facebook catalogada como negocio. Y en el
segmento de Fan page, el cual tiene un costo dependiendo de los “likes” que
se pretendan alcanzar. Se creara este perfil con el fin de crear un vinculo entre
clientes y negocio, ya que los clientes podra seguir de cerca las ultimas
novedades y promociones de la tienda, compartir el contenido de la pagina,
invitar a sus conocidos a conocer la pagina y conocer sus opiniones o

sugerencias de esa manera crear un canal bilateral de comunicacion.

Twitter: se creara perfil de Twitter como medio directo de comunicacion entre
clientes y empresa, ya que se puede emitir respuesta a dudas o comentarios
inmediatamente. También se puede dar a conocer noticias 0 promociones y
medir las respuestas de los clientes por medio tuits favoritos o retwitts. En el
caso de twitter no tiene ningun costo para la empresa el crear el perfil o el uso

de este.

El utilizar redes sociales es muy conveniente para lograr el alcance deseado en
las clientas, el negocio esta orientado a un segmento de clientes de estrato alto
y medio alto, por lo que es un segmento de alto poder de adquisitivo y pueden
costearse aparatos tecnoldgicos, como son smarth phones, tablet y laptops, por
lo que tienen acceso a internet facilmente y a cualquier momento del dia. Lo
que facilita la publicidad y promociones por este medio, ademas de que para el

cliente no representa costo alguno.
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4.6.1.2 Anuncios

El 35,2% de las mujeres encuestadas prefieren enterarse de la tienda y de sus
promociones por medio de revistas. Por lo que se invertird en publicidad en
revistas ecuatorianas como son Cosas, Vistazo, y Familia. Se contratara
espacios trimestrales y por 6 semanas a lo largo del afio en las revistas antes

mencionadas.

Se realizaran publicaciones sobre las diferentes promociones de ventas que

ofrecera San Petrus.

Para eventos como primeras comuniones la opcion de mayor frecuencia fueron
las revistas (42,3%). Por lo que se enfatizara en publicaciones y promociones
de primeras comuniones. En el mes de Febrero, Marzo y abril se publicara
semanalmente en las diferentes revistas anuncios sobre la tienda y sus
servicios, ya que son los meses de preparacion antes de realizar la primera

comunién en la ciudad de Quito.

4.6.1.3 Paginaweb

Se creara la pagina oficial de la Tienda San Petrus, donde se incluira la
informacion basica de la empresa, con el fin de comunicar a los consumidores
de los productos ofertados, servicio, caracteristicas, precios y promociones.
Habr& un portal especial de galeria de fotos de los eventos realizados, donde
los clientes podran ingresar y bajar en archivo las fotos de sus eventos y
también estaran disponibles fotografias de las decoraciones de los eventos al
publico en la pagina, para que los clientes tenga una idea de cémo son los
eventos organizados y los productos utilizados. En la pagina principal se
ubicara el catalogo de productos con la opcion de armar paquetes de productos
y cotizaciones en linea. También habra un sitio disefiado para el contacto con
la tienda ya sea para asesoria 0 cualquier inquietud que pudiera tener el

cliente.



93

€« C [ www.sanpetrus.com.ec o0
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Figura 26. Pagina web

Evaluacion de publicidad

El programa de publicidad debe evaluar con regularidad tanto los efectos de
comunicaciéon como los efectos de la publicidad de las ventas. (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 482)

La evaluacion de la estrategia de publicidad sera realizada y supervisada por el
coordinador de marketing, quien tendra la responsabilidad de medir y evaluar
cuanto impacto creo la campafia de publicidad sobre las ventas, asi también
tiene la responsabilidad de medir y evaluar si el mensaje esta bien comunicado,
aplicando una prueba de texto, se puede medir la retencion o los cambios de

actitud que produce el anuncio.

4.6.2 Relaciones publicas

Las relacionas publicas es una herramienta de promocion masiva que como

principal objetivo cultivar buenas relaciones con los publicos diversos de una
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empresa al obtener una publicidad favorable, al crear una buena imagen
corporativa y al manejar o bloquear los rumores, anécdotas 0 sucesos
desfavorables.(Kotler & Armstrong, 2008, p. 501)

El responsable directo de las relaciones publicas serd el coordinador de
marketing, el cual tendr& como una de sus funciones el crear y el controlar

estrategias de relaciones publicas que San Petrus utilizara.

Como obra social San Petrus, repartira velas y adornos en las parroquias
ubicadas en barrios de escasos recursos. En el mes de mayo de cada afo, se
elegird una parroquia para la reparticion de los articulos necesarios para los

nifios que vayan a realizar el santo sacramento de la primera comunion.

Para su segundo afilo de operaciones san Petrus sera auspiciante de las
olimpiadas especiales, realizadas cada afio en el pais, con el fin de ayudar a

los nifios y jévenes con condiciones especiales.

Todos los eventos y auspicios realizados por el negocio seran publicados en la
pagina oficial de San Petrus, y en los perfiles en las redes sociales. Se lograra
free press acudiendo a canales de television nacionales con muestras gratis del

producto con el fin de conseguir reportajes y cobertura de la empresa.

4.6.3 Promocion de ventas

La promocion de ventas consiste en incentivos a corto plazo que fomenta la
compra o la venta de un producto o servicio. (Kotler & Armstrong, 2008, p.

495).

San Petrus utilizara herramientas de promocion para los consumidores, para lo

cual creara promociones como:

e Sj se encuentra en la base de datos de la tienda, se enviara via mail

promociones para regalos con un 5% de descuento.
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e Si el cliente acude a la tienda por recomendacion de un amigo se le dara
el 15% de descuento en asesoria de eventos, y de esa manera se

incentiva el “boca a boca”.

¢ Si el cliente realiz6 un bautizo o primera comunion para uno de sus hijos,
y desea realizar alguno de estos eventos para sus otros hijos se le dara el
10% de descuento en asesoria de ventas.

e Si el cliente compra un articulo exclusivo importado, se le dara un

segundo articulo con el 5% de descuento.

A continuacion en la tabla se detalla el presupuesto anual de promocion y

publicidad.

Tabla 17. Presupuesto de promocidn y publicidad

Medio Nombre Tipo de publl.c,auon / Numerq de Costo
- - Promocién publicaciones
_ 1/3 paginas, .
Rewvista Cosas . P g Trimestral $ 9.650,00
indeterminadas.
, . Media pagina,
Revista Vistazo redia pag 6 semanas $ 6.400,00
indeterminada
, . Media pagina, numero
Revista Familia P 96 6semanas $5.160,00
Online Facebook Pagina personal Todo el afio $ 770,00
Online Pagina San Petrus Pé&gina Oficial Todo el afio $ 750,00
. . . Articulos para primera
Relaciones | Articulos de primera L para p - mes de Mayo
N - comunion donacion a . $ 1.000,00
publicacion comunion . y Junio
parroquias
Relaci Regalos de la i Regal ial
eagongs egalos de la linea | Regalos espe0|qe§a semestral $ 1.000,00
publicacion VIP canales de television
Promocion Desc.lfentos de Descuentgs aplicados Todo el Afio $ 2.350
de Ventas |promocion de ventas a clientes
TOTAL
COSTO $ 27.080,00
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4.7 DISTRIBUCION

El canal de distribucién desplaza bienes y servicios de los productores a los
consumidores, y elimina las brechas importantes de tiempo, lugar y posesion
gue separan los bienes y servicios de quienes lo usaran. (Kotler & Armstrong,
2008, p. 399).

El canal de distribucion que utilizara la tienda San Petrus sera un canal de
marketing directo, el cual es un canal que no contiene intermediarios, el nivel
de canal sera de nivel 1, o también conocido como canal detallista, en el cual

del, detallista pasa directamente a vender el producto al consumidor final.

Figura 27. Tipo de canal

El proceso empieza cuando el cliente visita el local, realiza la orden de compra
en ese momento la tienda compra el producto a los fabricantes que en este
caso son artesanos ecuatorianos, los cuales transportaran los productos hacia
el local y en el local se los entrega al consumidor final ya sea directamente al

consumidor o por servicio de domicilio.

San Petrus trabajara con varios proveedores, ya que para la seccion de
asesoria en organizacion de eventos se realizara convenios con dos agencias y
también se ofrecera servicio de pasteleria y catering, por lo que se negociara

con una amplia rama de proveedores.

Se utilizara como intermediarios a la fuerza de ventas, ya que como tarea de la
coordinacién de marketing y los asesores de ventas seran los encargados de

realizar convenios especiales con diferentes colegios de la capital.

Para la venta al detalle San Petrus contara con una tienda ubicada en el norte

de la cuidad, donde se venderan los productos y se proveera del servicio de
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asesoramiento en eventos catolicos. La tienda tendré espacio de perchas y un
salon donde se les brindara la asesoria de eventos y la decoracion ambientada

hacia eventos catélicos con un toque de modernismo.
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5 PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

5.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Segun lo presentado en los anteriores capitulos, los productos son articulos
catblicos, para eventos como primera comunion y bautizos, ademas de
articulos para decoracion del hogar y regalos, el 30% por ciento de los articulos
seran importados de otros paises por razones de calidad y exclusividad de los

productos.

Los productos importados mas representativos seran:

e Urnas funerarias, hechas a mano de marmol.

¢ Crucifijos de madera bendecidos por el papa, vidrio, porcelana, crucifijos

de mesa.

e Rosario electronico.

Ademas se contard con una gama de productos exclusivos y de mayor
elaboracion importados desde Italia bajo pedido, que se demoraran

aproximadamente 60 dias desde el pedido realizado. Como por ejemplo seran:

e Cuadros de santos
e Manuscritos iluminados

¢ Reproducciones sobre tela de los doce apdstoles.

El restante 70% de los articulos de la tienda, seran elaborados por artesanos
ecuatorianos. Los productos seran fabricados de diferentes materiales, como
es ceramica, metal, madera, piedra, fibra de vidrio, polvo de carrara, resina,
yeso, dependiendo del articulo elegido por el cliente. Los articulos nacionales

que se ofreceran por ejemplo son:
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Angeles de recuerdo y decoracion de arcilla, y ceramica.
Tarjetas de recuerdo.
Invitaciones a eventos.
Recuerdos, caja musical, crucifijos de llaveros hechos de madera, mini
libros de oracién, portarretrato retablos con decorados y oraciones,
pulseras con virgen y santos, calcomanias religiosas, pegatinas para
vidrios.
Velas para primera comunién y confirmacion.

Colgantes y escapularios de lienzo, tela o madera.

Medallas de metal de diferentes formas y colores con pendientes

religiosos.

Rosarios y porta rosarios.

Anillos de oracion de acero de oro y de madera de olivo.

Bajorrelieve de arcilla, piedra y ceramica.

Vestimenta para bautizos, primera comunién para hombre y mujer.

Decoracién para bautizos y primera comunién y como platos, vasos,

inflables medianos, todo personalizado y con tema catolico.

DVD religiosos.

Biblias
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e Imagenes de santos y personajes catblicos de diversos tamafos y

técnicas de madera natural, madera pintada, porcelana y piedra.

¢ Joyas, colgantes cruces y broches de oro de diamante y de plata.

Una vez elaborados los productos los proveedores los entregardn a la empresa
San Petrus que se encargara de venderlos al cliente final.

Para los clientes en busca de asesoramiento en eventos se contara con tres
expertos en el area de organizacion de eventos, que les brindaran a los a

clientes opciones de eventos como.

Asesoramiento en decoracion.

e Servicio de pasteleria (pales y bocaditos), se contara un album con los
bocaditos y pasteles disponibles, y se los mandarda hacer en una
panaderia asociada.

e Servicio de vestuario.

e Servicio de Catering, se les asesorara con contactos de catering en la

ciudad de Quito y un presupuesto aproximado.

¢ Invitaciones, se les presentara varios formatos de invitaciones a eleccion

del cliente.

e Recuerdos.

e Entrega a domicilio que tendra un recargo.
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5.2 CICLO DE OPERACIONES

En la tabla que se presenta a continuacion se detallan los tiempos de los
procesos de adquisicion de articulos catdlicos a artesanos ecuatorianos e

importacion de articulos catdlicos a proveedores exteriores.

Tabla de tiempos y procesos

El ciclo de operaciones comienza con la compra del producto por parte del
cliente, ya que los productos son personalizados y bajo pedido en caso de ser
importados.

Tabla 18. Tiempos de Productos Locales

Actividad Tiempos(dias)
Recepcion del pedido del cliente 1 dia
Compra de Productos a proveedores (en existencia) 1 dia
Elaboracion de productos (fabricacién bajo pedido) 5 dias
Transporte de Productos desde proveedores a local 1 dias
Control de calidad de producto y etiqueta 1 dias
Entrega de pedido en local o domicilio del cliente 1dia

Tabla de tiempos y procesos para productos importados

En la siguiente tabla se presenta los tiempos y procesos utilizados
exclusivamente para productos importados por San Petrus.

Tabla 19. Tiempos de Productos Importados

Actividad Tiempos(dias)
Recepcion del pedido del cliente 1 dia
Compra de Productos a proveedores 2 dias
Importacion de productos 15 dias
Importacion de productos de linea Premium 60 dias
desaduanizacion 3-5 dias
Transporte de producto hacia el local 2 dias
Control de calidad y etiquetado de productos 1 dia
Entrega de producto al cliente final en el local o por domicilio. 1dia
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5.3 REQUERIMIENTO DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

San Petrus requerira de una impresora industrial Serie Xi, para llevar acabo el
etiquetado personalizado de los todos productos que se realizara en el local
comercial y tendra un costo de $2800 dolares, a continuacion se presenta las
especificaciones de la impresora:

Figura 30. Impresora San Petrus
Tomado de Zebra Technologies, s.f.

Proporcionando rendimiento, longevidad y valor sélido superiores, la serie Xi
ofrece durabilidad resistente y una confiabilidad inigualable en las soluciones
de etiquetado especializado y para misiones criticas. Para garantizar la
proteccion de la inversion, hay mas caracteristicas estandar y opciones totales
que en las impresoras competitivas: 203, 300, y 600 dpi para papel y medios
sintéticos y especializados; anchos de impresién de 4, 5.5, 6 y 8 pulgadas;
procesadores super veloces para una produccion y un procesamiento rapidos;
y suficiente memoria para mas formatos de etiquetas, gréaficos, fuentes, y
datos. Ademas, las impresoras XilllPlus™ ofrecen mas opciones de
conectividad y control con las capacidades de impresion habilitada para XML y
gestion avanzada para un monitoreo en tiempo real de las impresoras Zebra y

de los servidores de impresion ZebraNet® alambricos e inalambricos
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Utilizado para:

e Gestion de bienes

e Despacho directo

e Administracion de inventario

e Envio y recepcion

e Seguimiento del trabajo en curso
e Etiquetado para normativas

¢ Etiquetas de pedido

e Control de calidad. (Zebra Technologies, s.f.)

5.4 INSTALACIONES Y MEJORAS

Para poner en marcha el negocio se arrendara un local en el sector de la
Republica del Salvador, la local cuenta con 90 metros cuadrados, para un
mejor manejo del negocio de inventario y para comodidad del cliente, el

espacio se dividira de la siguiente manera:
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Figura 31. Disefio de tienda San Petrus.
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Como se puede observar en la figura, el local contara con &reas especificas
para, estanteria, sala de estar, caja registradora, asesoria de eventos, area

administrativa, bodega y bafios.

Se requiere de adecuaciones y remodelaciones en el local para poder lograr el
aspecto deseado, ya que segun el plan de marketing el local tiene que tener
decoracion moderna y catolica a su vez para poder atraer al publico deseado,
el local contara con un area especial para la asesoria de eventos, en esta area
se ubicaran los escritorios junto con una comoda sala donde pueden esperar

los acompanantes y los hijos de los clientes.

La decoracion tendra principalmente colores pasteles como los colores del
logo, pero también se mantendra un estilo de decoracion minimalista. Todo

orientado hacia los articulos catélicos.

La remodelacion del local seré realizada por el arquitecto Renato Aguirre y

tendra un costo de $5000 délares.

El local ya cuenta con instalaciones de agua luz y teléfono e internet. Lo que

facilita la contratacion de los servicios.

55 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE ESPACIO
FISICO

SAN PETRUS CIA. LTDA. estara ubicado en la Av. Republica del Salvador,
para lo cual se arrendara el local comercial que tendra un costo mensual de

$2,000 y cuenta con 90 Mt cuadrados.
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Figura 32. Localizacién geografica
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La ubicacion del local es de suma importancia, ya que segun el estudio
realizado en el capitulo Tres de investigacion de mercado, el focus group arrojo

como resultado que los participantes prefieren que la tienda se ubique en el
centro norte de la cuidad en un lugar conocido y que ademas sea espacioso y

comodo para los clientes por lo que se elijo esta ubicacion, la cual se encuentra
en el centro de negocios de la ciudad de Quito, este sector altamente comercial

es considerado uno de los sectores mas exclusivos de la ciudad y se encuentra

cerca de la iglesia de Fatima.

Al ser un sector concurrido, los proveedores no tendran problema en llegar al

local, y los empleados tienen varios medios de transporte que les facilita la

llegada al trabajo.
5.6 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIOS

San Petrus implementara un sistema de inventario de reposicién, gue como su
nombre lo indica, su objetivo es reponer la mercancia. Ya que la tienda San

Petrus se manejara bajo pedidos, es decir el cliente realizara su compra y se
elaborara el pedido, que bajo el esquema de ciclo de operaciones para
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productos nacionales se demorara 10 dias en la entrega del producto al cliente.
Para los productos de la linea Premium se demoraran hasta 60 dias en su
importacion. Se ajustara cada 90 dias el inventario, con el fin de mantener

stock de seguridad.

Se mantendra un inventario inicial de un total de $22.078,40 en articulos para la
adecuacion del local que permita a los clientes apreciar y evaluar los productos
ofrecidos. San Petrus funcionara bajo pedido es decir el cliente primero realiza
la compra y el pedido del producto y se le entregara de acuerdo al nimero de

dias establecidos para la elaboracion y entrega del producto.

A continuacion se presenta la tabla de inventario inicial:

Tabla 20. Inventario

Nombre de producto Unidades

Angeles de recuerdo 100
Tarjetas de recuerdo 100
Invitaciones a eventos 100
Caja Musical 100
Llaveros 100
Mini libros de oracién 50
Portarretrato 50
pulseras 50
calcomanias religiosas 100
Velas para primera comunién y confirmacion. 50
Colgantes y escapularios de lienzo, tela 0 madera, 100
Medallas de metal 100
Rosarios y porta rosarios. 100
Anillos de oracién 50
Bajorrelieve 20
Vestimenta para bautizos para nifias y nifios 10
Renta Bautizo para nifias y nifios

Vestimenta primera comunién mujer y varén 10
Renta Primera comunién mujer y varon

DVD religiosos 30
Biblias 30
Biblia especial 30
Imégenes de santos y personajes catélicos 20
Imégenes de santos y personajes catélicos 20
Imégenes de santos y personajes catélicos 20
Joyas, colgantes de cruces y broches 10
Urnas funerarias, hechas a mano de marmol. 5
Crucifijos de madera bendecidos por el papa. 15
Rosario electrénico. 15
Cuadros de santos 5
Manuscritos iluminados 5
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Para la correcta implementacion de este sistema de inventario se tiene que

cumplir con los siguientes puntos:

e La encargada del inventario y del control de la bodega sera la vendedora,
la cual estard supervisada por el coordinador de marketing.

e Se tendra que localizar e identificar cada mercancia que llegue a la tienda
y tener un control sobre el volumen de ventas para un correcto manejo de

existencias.

e Se realizara un recuento de las existencias tomando en cuenta las

cantidades contadas en la etapa anterior.

e Para realizar el recuento se utilizara un método de revision continua el
cual ayuda a la empresa a conocer a cada momento el nimero de
articulos en stock, para lo cual cuenta con un sistema en que cada salida

o entrada de mercancia queda registrada.

e Se emitira un informe mensual al gerente sobre el inventario total de la

tienda.

e El gerente general sera el encargado de realizar las nuevas compras junto

con su asistente.
5.7 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES
Licencia metropolitana de funcionamiento
El Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, con el fin de agilitar los
servicios que presta a la ciudadania, presenta el nuevo proceso para obtencion

de la Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades Econémicas
(LUAE).
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La LUAE es el documento habilitante y acto administrativo Unico con el que el
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito autoriza a su titular el ejercicio de
actividades econdmicas en un establecimiento determinado, ubicado dentro del

Distrito.

La LUAE integra los siguientes permisos y/o autorizaciones administrativas:

¢ Informe de Compatibilidad y Uso de Suelo (ICUS)

e Permiso Sanitario

e Permiso de Funcionamiento de Bomberos

¢ Rotulacion (Identificacion de la actividad econdémica)
e Permiso Ambiental

e Licencia Unica Anual de Funcionamiento de las

e Actividades Turisticas

e Permiso Anual de Funcionamiento de la Intendencia

e General de Policia.

El proceso para obtener la LUAE puede iniciarse a través de la pagina web del
Municipio de Quito: www.quito.gob.ec, o con la presentacion del formulario

impreso lleno y firmado en cualquiera de las Administraciones Zonales.
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Tabla 21. Permiso LUAE

Proceso

2: N
\)

Nota: Declarar en falso acarreard el inicio de procesos sancionadores.

3

formularios reimpresos para ser llenados

Ingrese al formulario en line para el pre-ingreso de su
LUAE, puede hacerlo en: www.quito.gob.ec o dando

Llene la informacién solicitada en cada una de las 4
secciones: Datos Generales, Actividad Econdmica,
Autorizaciones Administrativas y Direccion del
Establecimiento. La informacion marcada con un asterisco
(*) en rojo, es informacién obligatoria

Una vez ingresada la informacion, imprima el formulario. El
formulario debera estar firmado por el propietario de la
actividad econdmica o representante legal

Nota: si usted tiene problemas de acceso a internet, en
las  Administraciones  Zonales contamos con

Dirifjase a la Administracion Zonal mas cercana, pida un
turno para la ventanilla de LUAE, e ingrese el formulario
impreso, junto con los requisitos (ver lista de requisitos).
Aqui le definiran la categoria de su actividad econdmica y
los valores a pagar.

Dirijase a la institucidn financiera mas cercana para realizar
el pago de los valores definidos

Retorne a la Administracion Zonal y acérquese a la
ventanilla universal con su recibo de pago. De acuerdo a la
categoria designada, su tramite avanzara de la siguiente

manera.
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. Categoria 1
. Categoria 2
. Categoria 3

Categoria 1

Tiempo de entrega 1 dia

7a

Requisitos

Proceso administrativo simplificado

Si su actividad economica esta dentro de la categoria 1, se
le entregara la LUAE de inmediato

Las inspecciones para verificar el cumplimiento de las
g reglas técnicas y normas administrativas son posteriores a
la entrega de la LUAE.

Requisitos

Generales

Juridicos

Artesanos

Para colocar
rétulo

Formulario Unico de solicitud de LUAE

Copia de RUC

Copia de cédula de identidad o
ciudadania del representante legal

Copia de la papeleta de votacion del
representante legal de las Ultimas
elecciones

Calificacion artesanal de la Junta
Nacional de la Defensa del Artesano o
MIPRO

En caso de no ser local propio:
Autorizacién del duefio del predio para
colocar el rétulo

En caso de propiedad horizontal:
Autorizacion de la asamblea de
copropietarios o del administrador
como representante legal

En caso de roétulo existente:
Dimensiones y fotografia de fachada
del local

En caso de rétulo nuevo: Dimensiones
y esquema grafico de como quedara el
rétulo
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: Categoria | Categoria | Categoria
Inspecciones 9 9 9
1 2 3

Inspeccion de Bomberos (previa a la emision de la ® ®
licencia)
Inspeccion de Ambiente (previa a la emision de la ® °
licencia)
Inspeccion de Salud (previa a la emision de la °
licencia)
Inspeccion de Turismo (previa a la emision de la °
licencia)
Inspeccion de Bomberos (posterior a la emisiéon de la ®
licencia)
Inspeccion de Publicidad (posterior a la emision de la * * *
licencia)

Fijura 36. Proceso para obtener LUAE
En caso de requerir
Tomado de Servicios Ciudadanos, s.f.
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6 EQUIPO GERENCIAL

En este capitulo se encuentra la estructura organizacional que tendra San
Petrus, uno de los factores para alcanzar el éxito en el negocio es contar con
un equipo con experiencia y comprometido con la empresa, ademas de un
personal joven y capacitado que pueda cumplir con los objetivos de la

empresa.

6.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura de la empresa se encuentra representada en el siguiente

organigrama.

Contador

Figura 33. Organigrama de la empresa San Petrus

En el siguiente organigrama se presenta la estructura de la empresa, para lo
cual se indica que el servicio de contabilidad se contratara a una consultora.
Se dispondran de dos vendedoras las cuales tendran las funciones de asesoria
de eventos y venta de productos en el local, las cuales responderan

directamente al coordinador de marketing.
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6.2 PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES
6.2.1 Manual descriptivo de funciones y cargos
A continuacion San Petrus detallara las responsabilidades y descripciones de
las funciones que tendrd el equipo de trabajo. Es importante detallar las
principales responsabilidades para lograr un buen desempefio del equipo.

6.2.2 Gerente General

En la siguiente tabla se presenta detallada las responsabilidades y perfil del

cargo de Gerente General.

Tabla 22. Cargo Gerente General

Cargo Gerente General

|Area l&dministrativa

Heporta a Socios

Edad DOe 30 a 40 Afos

Educacion [Titulo de 3er o 4to. De administracion de

empresas, ing. Comercial, Ing. Marketing ,
Ing. en finanzas

Experiencia |4l menos 4 anos de experiencia en cargos
similares

Responsabilidades

Representacionlegaldela empresa

Tomade decisiones que beneficien ala empresa
Elaboracion dereportes mensuales para revision desocios
Monitorear las diferentes areas

Aprobacidnde presupusstos

Delegar responsabilidades

Megociar con proveedores

Estar al tanto de compras y ventas de productos
Lograr ventajas competitivas.

Responsable deimportaciones

Monitoreo de proveedores

Contacto con la aduana

lActitudes

Con principios, &ticayvalores
Proactivo

Responsable

Emprendedor

Lider

= Megociante
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6.2.3 Coordinador de marketing

En la siguiente tabla se presenta detallada las responsabilidades y perfil del

cargo del coordinador de Marketing.

Tabla 23. Cargo coordinador de Marketing

Cargo Coordinador de Marketing

Area dministrativa

Reporta a Gerente General

Edad e 25 a 36 anos

Educacion Titulo de 3er o 4to. De administracionde
Empresas, Ing. Marketing.

[Experiencia il menos 2 anos de eXpEeriencia en cargos
Eimilares

[Responsabilidades

»  Supervisaralosvendedores

» FElaborara estrategias de marketing que se reflejen en un mayoringreso para la
EMpresa

*» Elaboracion dereportes mensuales para revision de gerente general

» [Desarrollo de producto

*  Planes de innovacion de servicio

* Realizar investigaciones de mercado

»  Monitorear el sistema de inventario

» Realizar un informe sobre los productos mas vendidos.

»  Cumplircon el plan de marketing establecido en el capitulo 4.

Actitudes

*  Proactivo

» Lider

¢ Responsable
¢  Comunicativo
= Persuasivo
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6.2.4 Asistente

En la siguiente tabla se presenta detallada las responsabilidades y perfil de la

asistente general.

Tabla 24. Cargo Asistente General

Cargo Asistente General

Area Administrativa

Reporta a Gerente General

Edad De 24 a 40 anos

Educacion Titulo de 3er nivel o cursando estudios en
administracion de empresas, Ing. Comercial o
carreras afines

Experiencia Al menos unanos de experiencia laboral

Responsabilidades

s Agistencia directa al gerente general

¢  Apoyoatodoel equipo detrabajo

* Responsabledelas compras del inventario
s  Seguimiento deimportaciones

»  Envid por domiciliode productos

* Monitoreo de proveedores

» Megociacioncon proveedores

* (Contacto conlaaduana

Actitudes

*  Proactiva
* Responsable
*  Puntual

* [Drganizado




6.2.5 Vendedor

119

En la siguiente tabla se presenta detallada las responsabilidades y perfil del

vendedor y asesor de eventos.

Tabla 25. Cargo Vendedor

Cargo Vendedor/Asesor de eventos

Area Administrativa

Reporta a Coordinador de Marketing

Ldad De 25 a 35 anos

Sexo Femenino

[Educacion Titulo de3er nivel en administracionde
empresas, Ing. Comercial v organizacionde
eventos y RRPP, comunicacion o publicidad.

Experiencia A menos un 2 anos de experiencialaboral.

I:Respnnsabilidades

»  Atencion aclientes

»  Aczesoriaen eventos a clientes
* |nforme deVentas

¢  Control delinvertario

* Hiquetado

* Control de producto en perchas
* Empaque de productos

* (Control de entrega a domicilio

Actitudes

*  Proactiva

*  Persuasivo
* QOrganizado
= Sociable

= Confiable

* Trabajador




6.3 COMPENSACION A ADMINISTRADORES Y PROPIETARIOS

Tabla 26. Remuneracion de los trabajadores de San Petrus
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ROL DE PAGOS
CARGO SBU mensual | Puestos Total Aporte Ingreso
Personal
Gerente general 1.200,00 1 14.400,00 1.346,40 13.053,60
Coordinador de Marketing 950,00 1 11.400,00 1.065,90 10.334,10
Asistente 600,00 1 7.200,00 673,20 6.526,80
Vendedores 750,00 2 18.000,00 1.683,00 16.317,00
TOTAL 3.500,00 5,00 | 51.000,00 4.768,50 | 46.231,50
Tabla 27. Rol de Pago de provisiones a los trabajadores de San Petrus
_ _ ROL DE PROVISIONES TOTAL
CARGO Décimo Décimo | Fondo de Vacaciones Aporte T.ot.al ANUAL
Cuarto Tercer Reserva Patronal [Provisiones

Gerente general 1.200,00 352,58 543,90 1.605,60 | 3.702,08| 16.755,68
Coordinador de Marketing 950,00 352,58 430,59 1.271,10 3.004,27 | 13.338,37
Asistente 600,00 352,58 271,95 802,80 2.027,33 8.554,13
Vendedores 1.500,00 705,16 679,88 2.007,00 4.892,04 [ 21.209,04
TOTAL 4.250,00 1.762,90 1.926,31 5.686,50 | 13.625,71| 59.857,21

6.4 POLITICA DE EMPLEO Y BENEFICIOS

Se elaborara un reglamento interno, el cual contendra todas las politicas a
seguir, especificando los derechos de los trabajadores de San Petrus. El
cumplimiento del mismo estar4 a cargo del coordinador administrativo y de

Recursos Humanos.

e Todas las carpetas de empleo recibidas serdn analizadas por el

coordinador de recursos humanos.

e Una vez seleccionados los candidatos a determinado puesto, pasaran a la
fase de entrevista, donde el coordinador de recursos humanos y el

coordinador del area respectiva estaran presentes.
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e Todo empleado que sea contratado tendra que realizarse examenes

meédicos una vez al afio. Por un valor de $170 por empleado

e Los empleados seleccionados para el area de ventas y asesoria de
eventos, realizaran un curso de trato al cliente. Por un valor de $220

dolares por empleado.

e Los salarios seran cancelados los dos ultimos dias del mes.

e Los empleados recibiran seguro médico. Por un valor de $87,35 dolares

por empleado.

e Los empleados recibiran una canasta navidefia. Por un valor de $100
dolares por empleado

e Todos los empleados de la empresa deben comprometerse a trabajar
respetando todos los valores corporativos.

Todos los empleados tendran derecho a los beneficios de la ley de contratacion

de la republica del Ecuador. Como se detalla a continuacion.

“Horario de trabajo

e Horas suplementarias, posterior a la jornada de trabajo. Maximo 4 horas
al dia y 12 a la semana, para calcular el pago de estas horas se debe
tomar en cuenta si el trabajo se realizé antes de las 24h00 o entre las
24h00 y 6h00. Si se realizé antes de las 24h00 se paga cincuenta por
ciento de recargo por cada hora. Si es posterior se paga un 100%de

recargo. (Art. 55 cédigo de trabajo)
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Horas extraordinarias, Las horas realizadas por el empleado el fin de
semana y feriado se paga con el 100% de recargo al empleado. (Art. 55
codigo de trabajo)

En la jornada nocturna, se realiza entre las 19h00 y las 06h00. Se

aumenta un 25% en la remuneracion con respecto a la diurna.

El décimo tercer sueldo, se pagara hasta el 24 de diciembre de cada ano,
se toma desde el 1 de diciembre del afo anterior hasta el 30 de
noviembre del afio en curso para su calculo. Se toma en cuenta la

doceava parte del sueldo mensual. (Cddigo del trabajo arts. 111y 112)

Décimo cuarto sueldo, en la sierra se paga hasta el 15 de agosto, se paga

un sueldo basico unificado. (Codigo de trabajo arts. 113 y 114)

Utilidades, el empleado tendra derecho a participar del 15% de las
utilidades de la empresa, que sera distribuido el 10% a los trabajadores
de la empresa sin consideracion a las remuneraciones recibidos durante
el ano, y el 5% restante serd entregado a los trabajadores de la empresa
en proporcion a las cargas familiares, siendo estas cényuge o conviviente
en union de hecho, los hijos menores de dieciocho afios y los hijos

minusvalidos de cualquier edad. (Cédigo del trabajo Art. 97)

Instituto Ecuatoriano de seguridad social (IESS), es obligacién del
empleador inscribir en el IESS a los trabajadores, desde el primer dia de
labores. (Cddigo del trabajo Art. 42)

Vacaciones anuales, todo empleado tiene derecho a gozar anualmente de
un periodo de 15 dias ininterrumpido de descanso, para su liquidacion se
toma en cuenta la 24ava parte de lo percibido durante el ano tomando en
cuenta horas suplementarias y extraordinarias. (Cddigo de trabajo arts.
69)
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e Fondo de reserva, todo trabajador que ha prestado servicios por mas de
afo tiene derecho a que el empleador le abone una suma equivalente a
un mes de sueldo o salario por cada ano completo posterior al de sus
servicios. Esta suma constituiran su fondo de reserva o trabajo
capitalizado”. (Cdédigo de Trabajo arts. 69)

6.5 DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E INVERSORES
San Petrus esta conformada por tres socios capitalistas, uno de ellos sera
nombrado gerente general y representante legal de la compafiia por decision

unanime.

Los tres socios constan de los mismos derechos los cuales son:

Participacion y voz en las decisiones de importancia para la empresa.

e Participacion activa en la empresa.

e Derecho a utilidades.

¢ Pedir informes contables y rentabilidad de la empresa.

e Si se desea incluir un socio mas, o un nuevo gerente general, se

escogera entre los tres socios de la empresa.

6.6 EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

El equipo de asesores y servicios que requerira San Petrus seran:

e Asesoria legal, se requiere los servicios legales para el manejo correcto

manejo de los permisos y contratos requeridos por el negocio.
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e Servicio de contabilidad a una consultora externa.

e Guardiania y seguridad, se contratara una empresa para proveer de

seguridad al almacén.

e Limpieza, se requerira el servicio de limpieza de 2 personas, 3 veces por

semana.

e Se requerira trabajar con 2 agencias de eventos, para la organizacion de

bautizos y primera comunion.

Los costos se encuentran detallados en el plan financiero del negocio.
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7 CRONOGRAMA GENERAL

7.1 ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN

MARCHA

En la siguiente tabla se detalla las actividades que realizara la tienda San

Petrus para la apertura del negocio.

7.2 DIAGRAMA DE GANTT

Tabla 28. Diagrama de Gantt

ACTIVIDAD DUR',ACION RESPONSABLE
(DIAS)
1 Obtencién de capital operativo 60 Socios fundadores
2 Constitucion legal de la empresa 20 Socios fundadores
3 Busqueda de local 7 Gerente General
4 Arriendo del local 5 Gerente General
5 Remodelacién y adecuacion de local. 20 Gerente General y coordinador
de Marketing
6 Reclutamiento de personal de trabajo 15 Gerente General y asistente
7 Capacitacion de personal seleccionado 5 Gerente General y asistente
8 Negociacion con proveedores 10 Gerente General
9 Compra de productos de muestra 3 Gerente General, coordinador
de marketing.
10 Transporte de mercaderia 5 Coordinador de logistica
Control de calidad Gerente General, coordinador
t 2 de marketing
12 Etiquetado 1 Coordinador de marketing
14 | Implementacién de mercaderia en local 2 Coordinador de marketing
Implementacion de la campafia de
15 publicidad de acuerdo al plan de 15 Coordinador de marketing
marketing establecido en el cap. 4
16 Disefio de pagina web 8 Coordinador de marketing
17 Alianzas con colegios de la ciudad de 30 Gerente general y coordinador
Quito de marketing
18 Organizacién de apertura 20 Coordinador de marketing
19 Gran apertura de local San Petrus. 10 Coordinador de marketing




d | Made de  Nombre de tarea

Duracién

[07 feb 16

03 may 15 [07jun 15 [12 jul 1 |16 ag0 15 2032p 15 (25 0ct 18 [28 new15 03 ene 16
| - tarea ] L M X ] W s o L M X J v 5 s] L M X J v
1§ % Obtencién de capital operative 60 dias Socios fundadores
|2 * P Constitucién kegal de b empress 20 dias oo Sodosfundadores
N = Buisqueda de local 7 dias 5 Gerente general
R Arriendo del local 5 dias 5 Gerente general
5 = nmlodelacién yadecuaciénde 20 dias i ; Gerente general y Coordinador de Marketing
ocal
3 * #* Reclutamiento de personal de 15 dias =0 Gerente general y Asistente
trabajo
708 =~ Capaditacién de personal 5 dias =3 ‘Gerente general y Asistente
seleccionado
r o Megociadén con proveedores 10 dias L. Gerentegeneral
g o+ Compra de productos 3 dias ki Gerente general y Coordinador de Marketing
ET) o Transporte de mercadera s dias Ld Gerenta genaral
ET! = Contral de calidad 2dias i Gerente general y Coordinador de Marketing
12 i = Etiquetado 1dia i Coordinador de Marketing
13 * = Implementacién de mercaderia 2 dias w1 Coordinador de Marketing
14 ¥ Implementacién dela campafia 15 dias i ; Coordinader de Marketin
! Nﬁ de publicidad de acuerdoal plan g
de marketing establecidoen el
@ap.4
15 i = Diseric de pagina web 8 dias i Coordinador de Marketing
16 o Alianzas con colegios dela 30 dias b Gerente general yCo  d
ciudad de Quito
17 * -+ Organizacién de apertura 20 dias oo Coordinad
i Gran apertura de kocal San 10 dias
18y ran 2 H
Tarea Hito inactive solo el comienze C Divishén critica SR
Divisibn -~ e o Resumen inactivo solo fin J Progrese —
Proyecto: diagrama de grant Hito * Tarea manual ! I Tareas Progrese manual ——
Fecha: sab 07/03/15 Resumen =1 soloduracién . Hito externn -
Resumen del proyecto i 1 Informe de resumen manual s Fecha limite ¥
Tarea inactiva Resumen manual 1 Tareas miticas ]

Figura 34 . Diagrama de Gantt

ocl
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7.3 RIESGOS E IMPREVISTOS

En el cronograma establecido en el punto anterior, San Petrus puede enfrentar

ciertos retrasos y problemas en actividades como son:

e Constitucion legal de la empresa: se puede presentar retrasos en el
proceso de constitucion legal de la empresa, ya sea por falta de

documentacion o por retrasos burocraticos.

Plan de contingencia: contratar un estudio juridico con amplia experiencia

en el tema, para poder evitar este inconveniente.

¢ Remodelacion y adecuacion de local: se podria encontrar improvistos al
momento de realizar la remodelacién del local, por demora de compra de

materiales o imprevistos arquitecténicos.

Plan de contingencia: elaborar un plan con el arquitecto designado, para

poder realizar la compra de los materiales necesitados con dias de

anticipacion para empezar la remodelacion y adecuacion de oficinas.

¢ Negociaciéon con proveedores: se puede generar improvistos relacionados
con la negociacion con proveedores, ya que se tiene que realizar
negociacion con diferentes proveedores, o no llegar a acuerdos
favorables con las dos partes lo que pudiera ocasionar retraso en el

cronograma.

Plan de contingencia: tener contacto y la debida cotizacion con mas

proveedores para poder realizar cualquier cambio antes de realizar la

compra de mercaderia.

e Transporte de mercaderia: ya que el 30% de los productos van a ser
importados se pueden presentar inconvenientes en el tiempo de entrega,

por procesos aduaneros o problemas de proveedores internacionales.
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Plan de contingencia: el coordinador de logistica se tendra el respaldo de

empresas aduaneras que ayudaran con los tramites pertinentes y

solventar cualquier tipo de problema que se presente.
Alianzas con colegios de la ciudad de Quito: las alianzas estratégicas a
realizarse con distintos colegios y escuelas de la ciudad de quito pueden

tomas mas tiempo de lo previsto.

Plan de contingencia realizar al menos 2 convenios importantes al

momento de arrancar operaciones, para poder en el transcurso de unos
meses seguir con diferentes negociaciones en distintos colegios y escuela

de la capital.

Gran apertura de local San Petrus: para la gran apertura se puede

producir ciertas demoras por logistica y organizacion.

Plan _de contingencia: el coordinador de marketing se asesorara con

empresas de alto renombre en organizacion de eventos, para reducir

cualquier improvisto que pueda generarse.
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8 RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

8.1 SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

Se elaboro el plan de negocios San Petrus utilizando los siguientes supuestos y

criterios:

e EI 30% de los productos a ofrecerse se importaran de Italia y el 70% de

los productos a ofrecerse seran elaborados por artesanos ecuatorianos.

e Se determin6 que el mercado objetivo son mujeres de 26 a 50 afios de
edad, de la ciudad de Quito de estrato alto y medio alto, madres de familia

y profesionales que suman un total de 35.456.

e Se realizara convenios con dos agencias de organizacion de eventos
como son Gaudium y cuerno de Vaca, en los cuales se cobrara el 15%
del costo total de un evento a las agencias.

e Se realizara convenios con diferentes pastelerias y empresas de catering,
para realizar pasteles o bocaditos, se cobrara el 10% sobre el costo total

de producto. Este porcentaje sera cobrado al cliente.

e San Petrus contara con servicio a domicilio, si es que el cliente desea se
entregara los productos adquiridos, directo al domicilio o al lugar del
evento. Esto tendra un costo adicional de 2% sobre la factura total del
cliente. Para poder cumplir con el servicio a domicilio se rentara un

servicio de taxis ejecutivos.

e Se elaborara un plan de publicidad y promocién el cual incluird programa
de redes sociales, anuncios en revistas y mailing con un costo total de
$28.880,00 anuales.
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e El local donde se ubicara la tienda San Petrus, se ubicara en la Av.
Republica de El Salvador, por una renta mensual de $2,000 y cuenta con
90 Mt cuadrados.

e Se contaran con dos vendedoras, que también brindaran el servicio de

asesoria de eventos.

e Se realizaran trabajos de remodelacion por $5000 ddlares y se realizara
una inversién en muebles de $ 1.490,00

e Se contratara servicio de contabilidad a una consultora externa.

e Guardiania y seguridad, se contratara una empresa para proveer de
seguridad al almacén.

e Limpieza, se requerira el servicio de limpieza de 2 personas, 3 veces por

semana.

e San Petrus requerird de una impresora industrial Serie Xi, para llevar
acabo el etiguetado personalizado de los todos productos que se realizara

en el local comercial y tendra un costo de $2800 dolares

8.2 RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

Se analizaron los siguientes riesgos y problemas principales que pudieran

ocurrir en el proyecto de San Petrus:

e Aumento de impuestos para importaciones: en caso de que se aumenten
los impuestos para importaciones, la empresa tendra que tomar medidas
para minimizar el impacto que esto pudiera tener en la empresa como por
ejemplo se trabajara Unicamente con artesanos ecuatorianos y los

proveedores seran ecuatorianos.
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e Alta competencia: el proyecto es facil de copiar, por lo que en el futuro se
puede encontrar competencia directa, la empresa tendra que ejecutar
estrategias de fidelizacion de clientes y diferenciacion, para de esta

manera crear una marca establecida y una cartera de clientes fija.

e Disminucion en la demanda: se puede ocasionar escandalos dentro de la
iglesia catdlica que produzca una disminucion en la fe catolica, en ese
caso la empresa tiene planeado dar un giro de negocio hacia la

organizacion de eventos en general.
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9  ANALISIS FINANCIERO

En el siguiente capitulo se analizara la evaluacion financiera con la finalidad de
determinar la viabilidad economica del negocio propuesto y el potencial de

retorno a los inversionistas.

9.1 INVERSION INICIAL

Para la inversion inicial de San Petrus se tomaron en cuenta los valores
necesarios para el inicio de las operaciones de la tienda, estos sumaron

$23.619 ddlares. Dichos valores se encuentran divididos en:

9.1.1 Activos Fijos

En los activos fijos se encuentran contemplados los rubros de remodelacion y
adecuacion de instalaciones, muebles y enseres, equipos de computacion de
oficina. El total de activos Fijos suman $14.179 délares. Ver anexo financiero

1. Para rubros detallados.

9.1.2 Activos Intangibles

Los activos intangibles se consideran todos los registros, permisos y licencias
(incluyen la constitucion de la compafiia) que permiten la operatividad del
negocio. Dentro de éstos se pueden encontrar: registro de importacion,
permisos de funcionamiento de la tienda, registro de marca y nombre
comercial. Los activos intangibles suman un total de $ 1.796 ddlares. Ver

anexo financiero 1. Activos intangibles.

9.1.3 Capital de Trabajo

El capital de trabajo considera los recursos necesarios para la operacién del

negocio, desde una perspectiva de liquidez. Para el célculo, se realizé un
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andlisis del ciclo de operaciones y efectivo, con el fin de determinar las
necesidades de liquidez para la operacion. El capital de trabajo suma un total
de $7.644 ddlares.

9.2 FUENTES DE INGRESOS

Las fuentes de ingresos de la empresa seran las ventas de productos para
primera comunion, bautizo, adornos y regalos catolicos. La estimacion para las
ventas iniciales se realizaron presupuestando la cantidad de cinco eventos por
mes, iniciando el primer mes de operacién con dos eventos, el segundo con
tres eventos y a partir del tercero se mantendran los cinco eventos al afio y el
mes de mayo Yy junio se incrementaran en un 10% las ventas debido a que son
los meses en los que se realizan las primeras comuniones en la ciudad de
Quito. Para la estimacion se realizé diferentes combinaciones de productos
que se venderan por evento, dejando como base tarjetas de recuerdo e
invitaciones a eventos. A continuacién se presenta la cantidad de productos

que seran vendidos en paqguete por evento.
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Tabla 29. Cantidad de articulos por evento

VENTA ACTUAL
CANTIDAD PVP UNITARIO |
50 $ 7,44
100 $ 1,44
100 $ 2,16
125 $ 34,27
125 $ 2,50
125 $ 9,29
125 $ 19,94
125 $ 9,67
125 $ 4,70
125 $ 23,30
125 $ 6,07
125 $ 3,45
125 $ 22,18
125 $ 43,12
125 $ 118,83
2 $ 98,14
3 $ 60,77
3 $ 80,33
3 $ 50,77
5 $ 40,56
5 $ 77,30
3 $ 26,67
5 $ 45,08
5 $ 56,88
5 $ 146,49
3 $ 466,29
2 $ 562,96
5 $ 45,00
2 $ 144,75
3 $ 378,29
2 $ 427,50

La segunda fuente de ingreso provendrd de las comisiones ganadas por
organizacién de eventos el cual sera del 15% de comisién sobre el monto del
evento que se derive a las agencias para ser planificados, y la tercera fuente de
ingresos proviene de comisiones ganadas por catering y servicios de pasteleria
el cual sera del 26% sobre la orden que se realice. La proyeccion de ventas se
basa en los eventos y productos para eventos que se espera vender en el afio,
se presentan los resultados de la combinacién de eventos por vender en el

primer afo en el anexo financiero 2.
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9.3 COSTOS Y GASTOS

Los costos y gastos del proyecto se presentan a continuacion

Se presenta la tabla con los costos de los productos para comercializar.

Tabla 30. Costos

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

COSTE
ARRECEOS UNITARIO

Angeles de recuerdo $ 3,15
Tarjetas de recuerdo $0,61
Invitaciones a eventos $0,94
Caja Musical $ 13,80
Llaveros $0,94
Mini libros de oracién $ 4,25
Portarretrato $ 9,00
Pulseras $ 3,81
Calcomanias religiosas $1,93
Velas para primera comunion y confirmacién. $ 9,88
Colgantes y escapularios de lienzo, tela 0 madera $2,15
Medallas de metal $1,21
Rosarios y porta rosarios. $ 8,55
Anillos de oracién $17,60
Bajorrelieve $ 44,43
Vestimenta para bautizos para nifias y nifios $41,39
Renta Bautizo para nifias y nifios $ 28,32
Vestimenta primera comunién mujer y varon $ 33,11
Renta Primera comunion mujer y varon $ 20,32
DVD religiosos $ 18,29
Biblias $ 60,71
Biblia especial $ 90,40
Imagenes de santos y personajes catoélicos $ 30,56
Imagenes de santos y personajes catélicos $ 38,43
Imagenes de santos y personajes catolicos $ 109,87
Joyas, colgantes de cruces y broches $ 366,00
Urnas funerarias, hechas a mano de marmol. $ 400,00
Crucifijos de madera bendecidos por el papa. $ 29,61
Rosario electroénico. $ 90,00
Cuadros de santos $ 149,01
Manuscritos iluminados $ 145,80

TOTAL $1.774,07



A continuacién se presenta los costos Fijos

Tabla 31. Costos Fijos
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ANOS 0 1 2 3 4 5
Costos Directos $22.409,04 | $ 23.789,94 | $ 23.789,94 | $ 23.789,94 | $ 23.789,94
Servicios Basicos $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00 [ $ 1.200,00 | $ 1.200,00
Personal Operativo $21.209,04 | $ 22.589,94 | S 22.589,94 | $ 22.589,94 | $ 22.589,94
Costos Indirectos $ 4.000,00 | $ 24.000,00 | $ 25.680,00 | $ 27.477,60 | $ 29.401,03 | $ 31.459,10
Alquiler de Almacen $ 4.000,00 | $ 24.000,00 | $ 25.680,00 | $ 27.477,60 | $ 29.401,03 | $ 31.459,10

A continuacion se detalla los gastos presupuestados para cinco afos del

negocio.

Tabla 32. Gastos presupuestados

ANOS 0 1 2 3 4 5
Gastos Servicios Basicos S 14400 |S 1.4400(S 1.4400(S 1.4400(S$ 1.4400
Gastos Sueldos y salarios S 386482 |S 41.172,8 (S 41.2055 | S 41.239,1 | $ 41.273,8
Beneficios Laborales S 239,8|S 24672|S 25398|S 26144|S 26913
Depreciaciones S 29620(S 29620(S 29620/(S 3990 | S 399,0
Amortizaciones S 465,6 | $ 465,6 | § 465,6 | $ 4816 | S 481,6
Suministros de oficina S 420,01 S 4299 | $ 440,0 | $ 450,3 | $ 460,9
Servicio de Limpieza S 21000|$ 21000|S$ 2100,0|S 21000|S$ 2.100,0
Servicio de Asesoria S 24000|S$ 24000|S 2400,0|S 2400,0|S 24000
Guardiania S 6.6000|S5 66000|S 6.6000|S 6.6000|S 6.600,0
Consultoria S 24000|S 2400,0|S 24000|S 24000|S 24000
Gastos de Venta S 810,8 | S 27.080,0 [ S 27.876,2 | S 28.6957 | S 29.539,4 | $ 30.407,8
Marketing S 810,8 | § 27.080,0 S 27.876,2 | S 286957 | S 29.539,4 | S 30.407,8

9.4 ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultado del plan de negocio fue proyectado a cinco afios,

tomando en cuenta tres escenarios que son: optimistas, normales y pesimistas;

apalancado y no apalancado. Para la estimacion de los escenarios, se utilizo el

porcentaje de evolucién de la industria, tratando de fijar los parametros basicos

de crecimiento del negocio, explicados por el desarrollo de la economia-

industria.
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A continuacion se presenta el resumen del estado de resultados para el
escenario esperado apalancado

Tabla 33. Estado de resultados escenario esperado apalancado
ESTADO DE RESULTADOS RESUMEN

ANOS
0 1 2 3 4 5
INGRESOS 0,0 278.902,6 285.462,4 292.176,5 299.048,4 306.082,1
COSTOS 4,000,0 166.376,1 172.258,6 176.944,2 181.823,6 186.907,1
GASTOS 810,8 86.912,6 90.313,7 91.248,5 89.663,9 90.654,4
TOTAL EGRESOS -4.810,8 25.613,9 22.890,1 23.983,7 27.561,0 28.520,5
UTILIDAD OPERATIVA -4.810,8 25.613,9 22.890,1 23.983,7 27.561,0 28.520,5
GASTOS FINANCIEROS 0,0 985,4 768,5 551,5 334,5 117,5
UAIMPUESTOS -4.810,8 24.628,5 21216 23.432,2 27.226,5 28.403,0
PARTICIPACION LABORAL 00 3.694,3 33182 35148 4,084,0 4.260,4
UTILIDAD ANTES IR -4.810,8 20.934,2 18.803,4 19.917,4 23.142,5 24.142,5
IMPUESTO A LA RENTA 00 4.605,5 4.136,7 43818 5.091,4 5311,4
UTILIDAD NETA -4.810,8 16.328,7 14.666,6 15.535,5 18.051,2 18.831,2

Como se puede observar en la tabla para el escenario esperado-apalancado en

el primer afio de operaciones se obtiene una utilidad de $16.328.7 délares.

A continuacion se presenta el resumen del estado de resultados en el

escenario esperado-sin apalancamiento.

Tabla 34. Estado de resultados escenario esperado sin apalancamiento

ESTADO DE RESULTADOS RESUMEN

ANOS
0 1 2 3 4 5
INGRESOS 0,0 278.902,6 285.462,4 292.176,5 299.048,4 306.082,1
COSTOS 4,000,0 166.376,1 172.258,6 176.944,2 181.823,6 186.907,1
GASTOS 810,8 86.912,6 90.313,7 91.248,5 89.663,9 90.654,4
TOTAL EGRESOS -4.810,8 25.613,9 22.890,1 23.983,7 27.561,0 28.520,5
UTILIDAD OPERATIVA -4.810,8 25.613,9 22.890,1 23.983,7 27.561,0 28.520,5
GASTOS FINANCIEROS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
UAIMPUESTOS -4.810,8 25.613,9 22.890,1 23.983,7 27.561,0 28.520,5
PARTICIPACION LABORAL 0,0 3.842,1 3.4335 3.597,5 4.134,2 4.278,1
UTILIDAD ANTES IR -4.810,8 21.771,8 19.456,6 20.386,1 23.426,9 24.242,4
IMPUESTO A LA RENTA 0,0 4.789,8 4.280,4 4.484,9 5.153,9 5.333,3

UTILIDAD NETA -4.810,8 16.982,0 15.176,1 15.901,2 18.272,9 18.909,1
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Como podemos observar en la tabla, en el necesario esperado-no apalancado
se genera una ganancia de $16.982 ddlares en el primer afio de operaciones
de la tienda.

Los estados de resultados completos se muestran en el anexo financiero 2.

9.5 ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

Para el balance general al igual que el estado de resultados se proyectaron
para cincos afos, con tres escenarios que son el optimista, esperado y

pesimista, apalancado y sin apalancamiento. Se tomé como base los
impulsadores del valor.
Tabla 35. Balance general escenario esperado-apalancado

ANOS 0 1 2 3 4 5
Activos S 44.8235|$ 59.276,8 | S 615149 |$ 753590 | S 917244 | S 108.875,5
Pasivos $ 303327 |$ 207229 |5 16.028,7 | $ 143373 |S 12.651,5|$ 10.9715
Patrimonio $ 144909 |$ 30.8195|S 454862 |$ 61.021,7|S 79.0729 (S 97.904,1
Total Pasivo + Patrimonio S 448236 S 51.542,5|S 615149 |$ 753590 S 91.724,4| S 108.875,6
Tabla 36. Balance general escenario esperado-no apalancado

ANOS 0 1 2 3 4 5
Activos $ 44.8235|$ 59.2768 [$ 66.541,9 | S 82.683,8|$ 101.203,1|$ 120.364,3
Pasivos $ 20672,1|$ 12.9945[$ 102324 |$ 10473,1|$ 107194|$ 109715
Patrimonio $ 241514 |$ 411335|$ 563096 |$ 722108 |$ 90.483,7 | $ 109.392,8
Total Pasivo + Patrimonio S 44.8236|$ 541279 (S 665420 S 82.683,8|$ 101.203,1|$ 120.364,3

El balance general Apalancado y no apalancado se presentan completos en el

Anexo financiero 3.
9.6 FLUJO DE CAJA
El flujo de caja se calcula tomando en cuenta los escenarios definidos para la

estimacion de la viabilidad econémica del negocio. Estard proyectado a cinco

afios y se utilizara el modelo CAPM para determinar el valor presente de los
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flujos futuros esperados. El flujo de caja detallado se encuentra en el anexo

financiero 4. La evolucion del flujo se presenta a continuacion:

Fujo de Caja

s FC LIBRE ~ ==fll==FC LIBRE Acumulado
60.000
50.000 /,l
40.000 /
30.000
50.000 //\__-. /
10.000 /

0 T T T 1
{10000} ANOO / / 2 A 5
(20.000)

(30.000) <\.//
(40.000)
(50.000)
Figura 35. Flujo de Caja
Tabla 37. Costos Financieros
Costos Financieros
Apalancado Des apalancado
CPPC 14,36% 16,62%
Kd 11,23% 11,23%
Ke 18,98% 16,62%
Rf 1,44% 1,44%
Bd 0,99 0,99
Ba 1,42 0,99
(Rm-Rf) 7,84% 7,84%
Deuda 40,00% 0,00%
Patrimonio 60,00% 100,00%
EMBI 7.42% 7,42%

Tomado de BCE, 2014
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El punto de equilibrio para el negocio se calculd6 mediante la cartera de

productos que ofrecera la tienda.

Tabla 38. Punto de Equilibrio

CARTERA DE PRODUCTOS

ARREGLOS CANTIDAD |

Angeles de recuerdo 2166
Tarjetas de recuerdo 4917
Invitaciones a eventos 4917
Caja Musical 146
Llaveros 146
Mini libros de oracion 146
Portarretrato 146
Pulseras 146
Calcomanias religiosas 146
Velas para primera comunién y confirmacion. 146
Colgantes y escapularios de lienzo, tela o madera 146
Medallas de metal 146
Rosarios y porta rosarios. 146
Anillos de oracion 146
Bajorrelieve 146
Vestimenta para bautizos para nifias y nifios 42
Renta Bautizo para nifias y nifios 63
Vestimenta primera comuniéon mujer y varon 63
Renta Primera comunién mujer y varén 63
DVD religiosos 105
Biblias 105
Biblia especial 63
Imagenes de santos y personajes catélicos 105
Imagenes de santos y personajes catélicos 105
Imagenes de santos y personajes catdlicos 105
Joyas, colgantes de cruces y broches 63
Urnas funerarias, hechas a mano de marmol. 42
Crucifijos de madera bendecidos por el papa. 105
Rosario electronico. 42
Cuadros de santos 63
Manuscritos iluminados 42
TOTAL 14.936

En la tabla se presenta la cantidad exacta de cada uno de los productos

ofertados por la tienda, para poder lograr al punto de Equilibrio.
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Tabla 39. Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio

Cantidad Costo Fijo Costo Variable Costo Total Ingresos Beneficio
0 132.050 0 132.050 0 (132.050)
3.500 132.050 25.258 157.308 56.201 (101.107)
7.000 132.050 50.515 182.565 112.402 (70.163)
10.500 132.050 75.773 207.823 168.603 (39.220)
14.000 132.050 101.030 233.080 224.804 (8.277)
17.500 132.050 126.288 258.338 281.004 22.666
21.000 132.050 151.546 283.596 337.205 53.610
24.500 132.050 176.803 308.853 393.406 84.553
28.000 132.050 202.061 334.111 449.607 115.496
31.500 132.050 227.319 359.369 505.808 146.439
35.000 132.050 252.576 384.626 562.009 177.383
38.500 132.050 277.834 409.884 618.210 208.326
42.000 132.050 303.091 435.141 674.411 239.269

Punto de Equilibrio

== Ingresos Costo Total
800

700
600 /
500 &

400 A/ -

300
- /

Miles de Délares

0 3.500 7.000 10.500 14.000 17.500 21.000 24.500 28.000 31.500 35.000 38.500 42.000
Cantidad

Figura 36. Punto de Equilibrio

Como se puede observar en la figura, el punto de equilibrio se logra cuando se
alcanza un nivel de ventas equivalente a 14.936 unidades en total de todos los

productos ofertados por el negocio.

9.8 CONTROL DE COSTOS IMPORTANTES

9.8.1 Anaélisis de sensibilidad

Para el andlisis de sensibilidad se tom6 como base la variacion del 10%, en el
precio, costo, cantidad y gasto. Como se puede observar en la figura existe
mas sensibilidad en el costo y en cantidad, mientras existe poca sensibilidad en
el precio y el gasto. En el anexo 5 Financiero se encuentra el analisis completo

de sensibilidad.
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Figura 37. Analisis de
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9.8.2 Liquidez

Tabla 40. Liquidez Escenario normal-apalancado

LIQUIDEZ ANOS 1 2 3
Liquidez (AC/PC) 3,56 5,07 6,59 8,05 9,50
Razén Acida 0,56 2,07 3,59 5,05 6,50
Tabla 41. Liquidez Escenario normal-no apalancado

LIQUIDEZ ANOS 1 2 3
Liquidez (AC/PC) 3,56 5,56 7,29 8,94 10,55
Razén Acida 0,56 2,56 4,29 5,94 7,55

El indice de liquidez promedio para el plan de negocio es de 7.49. Lo que

indica que la empresa posee un nivel de cobertura de dos veces activos

liquidos por obligaciones de corto plazo.

La razén &cida permite determinar

qgue los inventarios del negocio explican casi un 40% del total de la cobertura

de liquidez total del

negocio.



9.8.3 Rentabilidad

Tabla 42. Rentabilidad Escenario normal-apalancado
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RENTABILIDAD ANOS 1 2 3 4 5
ROA 27,5% 23,8% 20,6% 19,7% 17,3%
ROI 69,1% 62,1% 65,8% 76,4% 79,7%
ROE 53,0% 32,2% 25,5% 22,8% 19,2%
Tabla 43. Rentabilidad Escenario normal-no apalancado
RENTABILIDAD ANOS 1 2 3 4 5
ROA 28,65% 22,81% 19,23% 18,06% 15,71%
ROI 71,90% 64,25% 67,32% 77,36% 80,06%
ROE 41,29% 26,95% 22,02% 20,19% 17,29%
ROA

Este indicador demuestra que en el primer afio por cada ddlar invertido en un

activo este produce $0,28ctvs. De ddlar, es decir los activos generan valor.

ROI

Este indicador demuestra que en el primer afio de operacion que por cada

délar invertido se obtiene $0.69 ctvs.

considera rentable.

ROE

De dolar, es decir el negocio se

Este indicador demuestra lo que significa que por cada doélar invertido por un

accionista, tiene una ganancia de $0.53 ctvs. De dolar.
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9.8.4 Desempeiio

Tabla 44. Ratios desempefio escenario hormal-apalancado

OPERATIVOS ANOS 1 2 3 4 5
Dias de Operacion 90 90 90 90 90
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Dia 30 30 30 30 30
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 0 P 90 90 P
Dias de proveedores (Prov./Compra 30 30 30 30 30

Tabla 45. Ratios desempefio escenario normal-no apalancado

OPERATIVOS ANOS 1 2 3 4 5
Dias de Operacidn 90 90 90 90 90
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Dial 30 30 30 30 30
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 90 0 90 90 90
Dias de proveedores (Prov./Compra 30 30 30 30 30

Como se puede observar en la tabla de ratios de desempefio, el negocio
utilizara treinta dias de crédito para clientes, noventa dias para inventarios y

treinta dias para el pago a proveedores.

9.9 VALORACION

Se presenta los resultados del plan de negocios a continuacion presentados en
tres escenarios lo cuales con optimista, normal y pesimista. EI control de
costos importantes se encuentra detallado en el anexo 6.

36,73%

Tabla 46. Resultados econdmicos de la empresa escenario normal-apalancado

RESULTADOS ECONOMICOS EMPRESA

VAN TIR
Pesimista S 13.848,56 28,06%
Normal S 23.132,42 36,73%
Optimista S 29.849,28 42,78%
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Tabla 47. Resultados econdmicos de la empresa escenario normal- no apalancado

RESULTADOS ECONOMICOS EMPRESA

VAN TIR
Pesimista S 10.325,14 27,32%
Normal S 19.094,93 35,98%
Optimista S 25.437,35 42,03%
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10 PROPUESTA DE NEGOCIOS

10.1 FINANCIAMIENTO

Las principales fuentes de financiamiento seran los aportes de los socios

mayoritarios que en el caso de este plan de negocios seran tres socios los que

aportaran con inversiones, el monto financiable es el siguiente. El detalle del

financiamiento de encuentra en el anexo financiero 1.

Tabla 48. Inversioén Inicial

INVERSION INICIAL

Activo Fijo 5 14.179
Activo Intangible S 1.796
Capital de Trabajo S 7.644

TOTAL S 23.619

10.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA

La estructura de capital y deuda que fueron evaluados con resultados de

apalancamiento y sin apalancamiento.

continuacion:

Tabla 49. Estructura de Capital

La estructura se muestra a

APALANCADO DES APALANCADO

Activos S 4482354 | $ 44.823,54
Activo Corriente S 28.316,45 | S 28.316,45
Disponible en Caja S 7.644,32 [ $ 7.644,32
Bancos S 7.644,35 [ S 7.644,35
Inventarios S 20.672,13 | S 20.672,13
Inventarios de Materias S 20.672,13 | $ 20.672,13
Activos Fijos S 14.179,09 | $ 14.179,09
Pasivos S 30.332,71 | $ 20.672,13
Pasivo Corriente S 20.672,13 | S 20.672,13
Cuentas por Pagar Proveedores S 20.672,13 | S 20.672,13

Proveedores locales S 20.672,13 | $ 20.672,13
Pasivo Largo Plazo S 9.660,58 | S -
Patrimonio S 14.490,86 | $ 24.151,44
Capital Social S 14.490,86 | S 24.151,44

El detalle de la estructura de capital se encuentra en el anexo financiero 3.
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10.2 USOS

Los recursos seran utilizados para la adquisicion de activos fijos, como son
equipos, remodelacion, muebles y enseres, para activos intangibles como son
la constitucion de la compafia, permisos de funcionamiento, registro de marca
y permisos. Se destinara los fondos para copra de productos, contratacion de
personal, y transporte de mercaderia. En el anexo financiero 1 se detallan los

usos de estos fondos.

10.3 RETORNO DE LA INVERSION

Para el retorno de la inversidon de analizaron los flujos de caja de manera
ajustada y libre. Se expresaron los resultados en tres escenarios que es el
optimista, normal y pesimista. Estos escenarios se calcularon en base al

crecimiento registrado en la industria.

A continuacién se presenta los resultados econdmicos:

Tabla 50. Resultados econ6micos de los socios escenario normal-apalancado

RESULTADOS ECONOMICOS SOCIOS

VAN TIR
Pesimista S 9.488,62 32,45%
Normal S 17.767,88 43,80%
Optimista S 23.752,99 51,79%

Tabla 51. Resultados econ6micos de los socios escenario normal- no apalancado

RESULTADOS ECONOMICOS SOCIOS

VAN TIR
Pesimista 10.325,14 27,32%
Normal 19.094,93 35,98%
Optimista 25.437,35 42,03%
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11 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1 CONCLUSIONES

Finalizado el plan de negocio, se llegé a las siguientes conclusiones:

Analizados los factores macro econdémicos del Ecuador en los ultimos
cinco afios, se considera que el pais se encuentra econdmicamente
estable y el gobierno a través de sus incentivos a pequefias empresas

favorece a la creacion y crecimiento del negocio.

Se considera que en el Ecuador existe una de las tasas mas altas de

creyentes catolicos en la region de Sudameérica.

No se encontré informacion especifica sobre este tipo de negocios
dedicados a la venta de articulos catélicos ya que se registran como
tiendas de venta de articulos en general 0 no cuentan con registros o

permisos de funcionamiento por lo, tanto no existen estudios previos.

Se encuentra competencia fragmentada ya que la mayoria de negocios
dedicados a la venta de articulos catdlicos se ubican en el centro de Quito

y no se registran como tienda de ventas de articulos catélicos.

Se implementara la estrategia de diferenciacion con dos ventajas
competitivas importantes en el negocio que es diferenciacion por producto

y diferenciacion por servicio, los cuales se analizaron en el capitulo 4.

Mediante el estudio de mercado se determiné que el mercado objetivo
seran mujeres que viven en la ciudad de Quito, madres de familia, de 25 a
50 anos de edad, de estrato alto y medio alto que sean creyentes

catélicas, que en total sumaron 35.456.



149

El 30% de los productos a ofrecerse se importaran de Italia y el 70% de

los productos a ofrecerse seran elaborados por artesanos ecuatorianos.

Se realizaran alianzas estrategias con dos agencias de eventos a la
cuales se les cobrara un 15% de comision por contactar a un cliente con

dichas agencias para la organizacion de algun evento catdlico.

Se realizara convenios con diferentes pastelerias y empresas de catering,
para realizar pasteles o bocaditos, se cobrara el 26% sobre el costo total
de producto. Este porcentaje sera cobrado al cliente.

Se utilizara canal de distribucién directo, es decir de la tienda San Petrus

se vendera el producto al consumidor final.

Se entregara al cliente productos nuevos, sofisticados y exclusivos, con

empaque y etiquetas diferenciadoras y llamativas con el logo del negocié.

La tienda se ubicara en pleno centro financiero de la ciudad de Quito, en

la Av. Republica de El Salvador.

Realizado el analisis del modelo econédmico del negocio propuesto se

determind que se requerira de una inversion inicial de $23.619.

El modelo econémico del plan de negocio resulta viable en los tres
escenarios presentados (optimista, normal y pesimista), ya que el VAN es
mayor a cero. En el escenario esperado apalancado se tiene un VAN de
$23.132,42 y un TIR de 36,73%.

Se puede concluir que la hipoétesis planteada para el plan de negocio es

viable comercial y financieramente.
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11.2 RECOMENDACIONES

e Se recomienda la implementacién del negocio en un periodo corto de
tiempo, para poder aprovechar las politicas ya establecidas por el
gobierno actual.

e El negocio podrd ampliar su gama de servicios y ofrecer asesoria en

organizacion de matrimonios.

e Contar con contratos de exclusividad con los proveedores para evitar que

la competencia pueda entrar facilmente al mercado.

e Obtener mercancia solo de proveedores locales, para evitar costos

elevados por importaciones.

e En el futuro se recomienda realizar un estudio de mercado, con el fin de
determinar la viabilidad de expandir el negocio hacia la venta de articulos

para otras religiones.
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ANEXOS



ANEXO 1

Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual:

Se debe registrar la marca en el instituto ecuatoriano de propiedad intelectual
(EIPI). El procedimiento para el registro de una marca es:

a) Llenar el formulario que entrega el IEPI, al cual se debe adjuntar:

1) Comprobante original de pago de la tasa por registro de marcas
(USD54,00)

2) Cédula de Ciudadania para personas naturales y nombramiento del
representante legal para personas juridicas nacionales.

3) En caso de personas naturales o juridicas extranjeras, un poder para

realizar el tramite.

4) Seis (6) etiquetas, si la marca tuviera un disefio o logo.

5) Documento de Prioridad, si se hubiese solicitado un registro previo en otro

pais.

b) Una vez ingresados los documentos, el IEPI los revisara para verificar si

estan completos.

c) Una vez que las observaciones, de existir, fuesen subsanadas, un extracto

de la solicitud debera ser publicado en la Gaceta del IEPI.

d) Efectuada la publicacion en la Gaceta, cualquier tercero que pudiera
considerarse perjudicado con el registro podra oponerse por escrito, y la

contestacion se realizara de la misma manera. En este momento, el IEPI



determinara administrativamente a quién le correspondera el derecho titular:

al solicitante o a quien se opuso.

e) La autoridad verifica la registrabilidad de la marca.

f) Finalmente, el Director Nacional de Propiedad Intelectual expide una
resolucién aprobando o negando el registro de la marca. Este proceso
puede prolongarse mediante apelaciones o recursos en caso de que las

partes discreparan con la autoridad.

g) Si la marca es aprobada, el titulo se emite al nuevo titular luego del pago

previo de una tasa de USD 28,00 (pago a realizarse cada 10 afos).

De no haber oposiciones, este tramite tiene una duracion aproximada de 5 a 6

meses. (Instituto de propiedad intelectual, 2013)



ANEXO 2

Entrevistador: Paola Rodriguez

Camara y Sonido: Andrea Ludefa

Ficha técnica de entrevista a experto

Nombre del Tiempo de | Modalidad de

Trabajo Ubicacion

entrevistado entrevista Entrevista

en la iglesia San
vendedor de

Edmundo . Francisco de Quito, i ,
articulos ) una hora | camaray sonido
Gallegos o ubicada en el centro
religiosos .
de la ciudad

Preguntas Realizadas:

1)

Nombre del entrevistado

2)

¢ Cuanto tiempo lleva en el negocio?

3)

¢ El negocio es familiar?

4)

¢ El entrevistado vive cerca del negocio?

5)

¢ Existe mucha competencia?

6)

¢ Cree usted que los clientes que atiende son de toda la cuidad o solo del sector?

7)

JAtiende clientes de diferentes rangos sociales?

8)

¢ Considera usted que el negocio es rentable?

9)

¢ Considera usted que la época del afio afecta mucho las ventas?

10)

¢, Qué factores afectan las ventas?

11)

¢Porque la ubicacion de la tienda afecta al negocio?

12)

¢ Usted produce sus propios productos?

13)

¢ El proveedor que usted utiliza tiene ventas exclusivas con usted?

14)

¢ Quisiera ubicarse en otro sector de la cuidad?

15)

¢ Si pudiera ubicarse en el Norte de Quito lo haria?

16)

¢, Considera que tuviera un amplio mercado?

17)

¢Varian sus precios en comparacioén a la competencia?




Entrevistador: Paola Rodriguez

Camara y Sonido: Andrea Ludefa

ANEXO 3

Ficha técnica de entrevista a experto

Nombre del _ L Tiempo de | Modalidad de
_ Trabajo Ubicacion _ )

entrevistado entrevista Entrevista

propietaria de una _

. ] ) centro de Quito, ]
sefiora Maria | tienda dedicada la _ camaray
. en la calle 40 minutos )
Laura Mora | venta de articulos sonido
Rocafuerte

religiosos

Preguntas realizadas

1) Nombre de la entrevistada

2) ¢ Cuanto tiempo va en el negocio?

3) ¢Elnegocio es generacional?

4)  ¢Qué tipo de articulos vende?

5) ¢Es el Unico almacén que tiene en la cuidad de quito

6) ¢Usted tiene clientes habituales o conocidos?

7) ¢Usted cree que atiende a clientes de diferentes sectores de la cuidad?

8) ¢Considera que el negocio es rentable?

9) ¢De dbnde son sus proveedores?

10) ¢ Sus proveedores le realiza ventas exclusivas?

11) ¢Situviera la oportunidad de colocar su local en norte de Quito

12) ¢El sector le ha traido beneficios para el negocio?

13) ¢ Cree que se ha reducido la fe catdlica y eso ha afectado a sus ventas?




ANEXO 4

Guia del grupo focal

Preambulo

Buenos dias con todos, mi nombre es Paola Rodriguez. La razon por la que
Nos reunimos aqui es para realizar un focus group, que es una reunion que se
llevan a cabo con la presencia de 8 a 10 personas y un moderador, que en este
caso seré yo, con el fin de recopilar informaciébn sobre sus opiniones y
percepciones de un tema especifico.

El tema que vamos a discutir hoy trata sobre articulos catdlicos, para primera

comunién, bautizo y el proceso de organizacion de estos mismos eventos.

Les voy hacer un unas preguntas con el fin de que me comenten un poco sus
experiencias con este tipo de eventos y su percepcion de los productos
catdlicos ofrecidos en el mercado. La opinibn sera considerada como
confidencial, no hay respuestas ni buenas ni malas, nos llevara cerca de 1
hora, les pido por favor apagar sus celulares. Vamos a realizar una grabacion

de la sesion en video para luego procesar la informacion.

Primera etapa

Vamos a empezar por presentarnos cada uno: nombre, edad, ocupacion o

cargo

e ¢ Cuantos hijos tienen y de que edades?

e ¢ Todos son catélicos?

e ¢;Cada cuanto van a la iglesia? ¢Y a que iglesia van? ¢ Cerca de donde

viven?



Segunda etapa

e ¢;Han ido alguna celebracion religiosa catolica en el Ultimo afo?

¢Cuando? ¢ En donde?

e ;/Qué es lo que mas recuerdan de estas celebraciones catdlicas? ¢La

decoracidon? ¢ Los recuerdos? ¢ El lugar?

e ¢ Cuales fueron los recuerdos de estas celebraciones que mas les llamo la

atencion? ¢ Por calidad? ¢ O por disefio?

e (Cuadl es la tienda mas reconocida por ustedes donde vendes articulos

catélicos? ¢ El sector donde queda?

e (Cual es su percepcion actual de los productos catélicos ofrecidos en el

mercado, respecto a calidad, disefios, precios y variedad.

e ¢Ah realizado alguna celebracion catélica como bautizos o primera

comunién? ¢ Cuando?

e ¢Donde la realizo? ¢ Donde compro los recuerdos?

e (;Quién toma la decision final al momento de realizar una compra de

cardcter religioso? ¢La madre de familia? ¢O el padre?

e ;Cuanto les ha demorado en promedio la organizacibn de primera

comunién o bautizos?

e (;Quién organizd los eventos ya sea bautizo o primera comunion? ¢la

madre? ¢ El padre? ¢ O contrato algun organizador de eventos?



e ¢ Cual fue el mayor inconveniente al momento de la organizacion de estos

eventos (como tiempo, comodidad, inconformidad)?

e ;/Consta de decoraciones catolicas en sus hogares? ¢como los

adquirieron (regalo o compra)?

e ¢(Estdn de acuerdo con los precios que pagaron por la compra de

recuerdos para primera comunion o bautizo?

e ¢Piensan que la tradicion de la primera comunion y bautizo se mantendra
vigente, pese a los problemas y escandalos que ha tenido la iglesia

catolica?

Tercera etapa

e Que les parece la idea de la creacidon de una tienda especializada en la
venta de articulos catodlicos, para primera comunién, bautizos y objetos de
decoracibn para el hogar, que ofrezca articulos exclusivos, con
innovadores disefos, y de excelente calidad, ubicada en la ciudad de
Quito en el sector del norte. ademas de ofrecer servicio de

asesoramiento la organizacion de eventos.

e Anterior mente se especificd que la tienda se encontraria en el norte de
Quito, ¢En qué sector principalmente le gustaria encontrar esta tienda?

¢, qué caracteristicas adicionales le gustaria encontrar en esta tienda?

e ¢ Cudles son sus recomendaciones para este proyecto?

Cierre

e Muchas gracias a todos por su participacion en este focus group, sus
respuestas son estrictamente con fines académicos. Se les agradece su

presencia y buenas tardes”. (Servicios Ciudadanos, s.f.)



ANEXO 5

ENCUESTA

Introduccion: Soy Paola Rodriguez, estudiante egresada de la universidad de

las Américas, esta encuesta es para realizar el trabajo de titulaciébn. La

encuesta sera aplicada a madres de familia con hijos menores de 18 arfios, Si

usted cumple con estas caracteristicas le agradezco su colaboracién en esta

encuesta, le llevara maximo 5 minutos.

TEMA: DETERMINAR LA ACEPTACION DE UNA TIENDA ESPECIALIZADA.

1. ¢Pertenece usted alareligion Catélica?

A si L]
B) No |:|

Si su respuesta fue no, le agradecemos su tiempo y por favor entregar la
encuesta al encuestador. Si su respuesta fue si por favor continuar con el

cuestionario.

2. ¢Usted ha asistido en el ultimo a afio alguna celebracion religiosa

como primera comunién o bautizos?

A si L]
B) No |:|

Si su respuesta fue no, pasar a la pregunta 4 por favor.

3. ¢Qué es lo que mas le gustd de estas celebraciones? Elegir solo una

opcion

A) Ladecoracion del evento |:|
B) Los recuerdos |:|



C) Ellugar del evento

D) Comida

E) Mdsica

D) No le gusto ¢Por qué?

LILIEIE]

4. ¢(Usted ha planificado o se encuentra actualmente en proceso de

planificacion de primera comunion, bautizo o matrimonio?

A si L
B) No |:|

Si su respuesta fue No, le agradezco por su tiempo, ha finalizado la
encuesta.

5. ¢Qué tipo de evento realizé o se encuentra planificando?

A) Bautizo l:l
B) Primera comunion |:|
C) Matrimonio |:|

6. ¢Dbnde realizo o realizara el evento?

A) Hotel l:l
B) Casa |:|
C) Restaurante |:|
D) Hacienda l:l

7. ¢Cuantas personas acudieron o acudiran al evento?

A) Menos de 30 |:|
B) Entre 40 -60 [ ]
C) Entre 61-90 [ ]

[ ]

D) Mas de 100



8. ¢En qué horario realizara o realizo el evento?

A) Enla mafiana |:|
B) Medio dia [ ]
C) Noche l:l

9. ¢Qué tipo de recuerdos utilizé o seran utilizados?

10. ¢utilizo algun tipo de decoracion para los eventos (Ej: manteleria,
arreglos florales, pasteles, servilletas, globos)

N
B) No |

11. ¢, Qué presupuesto piensa invertir o cuanto invirti6 para esta clase de

eventos catoélicos?

A) De $300 a $500
B) De $501 a $1000
C) de $1000 a $2000
D) de $2000 a $3000
E) mas de $3000

HEnNN

12. ¢ Quién organiza este tipo de eventos catolicos?

A) Usted mismo |:|
B) Contrata a un asesor |:|



13.¢Le gustaria encontrar una tienda especializada que ofrezca
productos modernos para bautizo, primera comunion, articulos de
decoracion y regalos, ubicada en el norte de la ciudad de Quito, que
proporcione asesoramiento de eventos y entrega a domicilio de

articulos.

N
B) No |:|

Si su respuesta fue No, gracias por su tiempo y ayuda y devuelva el
cuestionario al encuestador. Si su respuesta fue Si, continuar con el

cuestionario.

14. De acuerdo a la pregunta anterior y al concepto de la tienda, que

factores usted considera mas interesantes.

Bastante Poco Nada

. Interesante Indiferente . .
interesante interesante interesante

Ubicacién de la tienda en el norte de Quito |:|
Asesoria en eventos

Articulos de decoracion l:l
Articulos para regalo l:l
Entrega a domicilio |:|

15. ¢Por qué medio le gustaria enterarse de promociones de la tienda?

Elegir solo una respuesta.

A) por revistas l:l
[ ]

B) por email



C) por redes sociales l:l
D) Por Catalogo l:l

Identificacion

Edad de la encuestada

Sector donde vive

Ocupacion

Mail (para futura informacion)




ANEXO 6

Elaboracion de precios

Atributos diferentes |Importanciade los rendimiento
del precio atributos San Petrus  |Competencia |Precio promedio |relativo
Angele de
recuerdo S 5,83
Factores Tangibles
Disefio 25 8 6 1,33
Calidad 20 8 7 1,14
Durabilidad 15 7 6 1,17
Factores Intangibles
Exclusividad 25 9 6 1,5
Satisfaccion 15 8 7 1,14
100
rendimiento absoluto 8,1 6,4
rendimiento relativo 1,28 0,78
precio maximo $ 7,44 4,57
Atributos diferentes [Importancia de los rendimient
del precio atributos San Petrus [CompetenciiPrecio promedio|o relativo
Tarjetas de
recuerdo S 1,12
Factores Tangibles
Disefio 25 9 7 1,29
Calidad 20 8 7 1,14
Durabilidad 15 9 6 1,50
Factores Intangibles
Exclusividad 25 9 7 1,29
Satisfaccion 15 9 7 1,29
100
rendimiento absoluto 8,8 6,9
rendimiento relativo 1,28 0,78
precio maximo $ 1,44 0,87




Atributos diferentes |Importanciade los rendimiento
del precio atributos San Petrus Competencia [Precio promedio |relativo
|laveros S 2,00
Factores Tangibles
Disefio 25 8 6 1,33
Calidad 20 8 7 1,14
Durabilidad 15 8 6 1,33
Factores Intangibles
Exclusividad 25 9 7 1,29
Satisfaccion 15 8 7 1,14
100
rendimiento absoluto 8,25 6,6
rendimiento relativo 1,25 0,80
precio maximo $ 2,50 1,60
Atributos diferentes [Importancia de los rendimient
del precio atributos San Petrus [CompetenciiPrecio promedio|o relativo
mini libros
de oracion S 7,87

Factores Tangibles 25
Disefio 20 9 7 1,29
Calidad 15 8 7 1,14
Durabilidad 7 6 1,17
Factores Intangibles 25
Exclusividad 15 8 7 1,14
Satisfaccion 25 8 7 1,14

100
rendimiento absoluto 6,2 5,3
rendimiento relativo 1,18 0,85
precio maximo $ 9,29 6,66




Atributos diferentes |Importanciade los rendimiento
del precio atributos San Petrus Competencia [Precio promedio |relativo
portaretratos S 16,66
Factores Tangibles
Disefio 25 8 7 1,14
Calidad 20 9 7 1,29
Durabilidad 15 7 6 1,17
Factores Intangibles
Exclusividad 25 8 7 1,14
Satisfaccion 15 9 7 1,29
100
rendimiento absoluto 8,2 6,9
rendimiento relativo 1,20 0,84
precio maximo $ 19,94 13,92
Atributos diferentes [Importancia de los rendimient
del precio atributos San Petrus [CompetenciiPrecio promedio|o relativo
Pulseras S 7,05
Factores Tangibles
Disefio 25 9 6 1,50
Calidad 20 8 7 1,14
Durabilidad 15 8 6 1,33
Factores Intangibles
Exclusividad 25 9 6 1,50
Satisfaccion 15 8 6 1,33
100
rendimiento absoluto 8,5 6,2
rendimiento relativo 1,37 0,73
precio maximo $ 9,67 5,14
Atributos diferentes |Importanciade los rendimiento
del precio atributos San Petrus Competencia [Precio promedio |relativo
Calcomanias
Religiosas S 3,57
Factores Tangibles
Disefio 25 9 7 1,29
Calidad 20 8 7 1,14
Durabilidad 15 8 6 1,33
Factores Intangibles
Exclusividad 25 9 6 1,50
Satisfaccion 15 8 6 1,33
100
rendimiento absoluto 8,5 6,5
rendimiento relativo 1,32 0,76
precio maximo $ 4,70 2,71




Atributos diferentes [Importancia de los rendimient
del precio atributos San Petrus [CompetenciiPrecio promedio|o relativo
Velas
Factores Tangibles
Disefio 25 9 7 1,29
Calidad 20 9 7 1,29
Durabilidad 15 8 7 1,14
Factores Intangibles
Exclusividad 25 8 6 1,33
Satisfaccion 15 9 7 1,29
100
rendimiento absoluto 8,6 6,8
rendimiento relativo 1,27 0,78
precio maximo $ 23,30 14,36
Atributos diferentes |Importanciade los rendimiento
del precio atributos San Petrus Competencia |Precio promedio |relativo
colgantes

Factores Tangibles

Disefio 9 6 1,50
Calidad 9 5 1,80
Durabilidad 8 5 1,60
Factores Intangibles

Exclusividad 8 6 1,33
Satisfaccion 9 6 1,50
rendimiento absoluto 8,6 5,7

rendimiento relativo 1,52 0,66

precio maximo $ 6,07 2,62




Atributos diferentes [Importancia de los rendimient

del precio atributos San Petrus [CompetenciiPrecio promedio|o relativo
Medallas S 2,25

Factores Tangibles

Disefio 25 9 6,5 1,38

Calidad 20 9 5 1,80

Durabilidad 15 8 5 1,60

Factores Intangibles

Exclusividad 25 9 6 1,50

Satisfaccion 15 9 6 1,50

100

rendimiento absoluto 8,85 5,8

rendimiento relativo 1,53 0,65

precio maximo $ 3,45 1,47

Atributos diferentes [Importancia de los rendimiento

del precio atributos San Petrus Competencia |[Precio promedio |relativo

Rosario S 15,84

Factores Tangibles

Disefio 25 9 6 1,50

Calidad 20 8 6 1,33

Durabilidad 15 8 6 1,33

Factores Intangibles

Exclusividad 25 8 6 1,33

Satisfaccion 15 9 6 1,50

100

rendimiento absoluto 8,4 6,0

rendimiento relativo 1,40 0,71

precio maximo $ 22,18 11,31

Atributos diferentes [Importancia de los rendimient

del precio atributos San Petrus [CompetenciiPrecio promedio|o relativo
Anillos S 32,60

Factores Tangibles

Disefio 25 8 6 1,33

Calidad 20 9 7 1,29

Durabilidad 15 8 6 1,33

Factores Intangibles

Exclusividad 25 8 6 1,33

Satisfaccion 15 8 6 1,33

100

rendimiento absoluto 8,2 6,2

rendimiento relativo 1,32 0,76

precio maximo $ 43,12 24,65




Atributos diferentes
del precio

Importancia de los
atributos

San Petrus

Competencia

Precio promedio

rendimiento
relativo

Bajorrelieve

Factores Tangibles

Disefio 25 9 7 1,29
Calidad 20 9 6 1,50
Durabilidad 15 7 6 1,17
Factores Intangibles
Exclusividad 25 8 5 1,60
Satisfaccion 15 9 5 1,80
100
rendimiento absoluto 8,45 5,9
rendimiento relativo 1,44 0,69
precio maximo $ 118,83 56,96
Atributos diferentes [Importancia de los rendimient
del precio atributos San Petrus [CompetenciiPrecio promedio|o relativo
Vestimenta
bautizo
venta
Factores Tangibles
Disefio 25 9 7 1,29
Calidad 20 9 7 1,29
Durabilidad 15 7 1,17
Factores Intangibles
Exclusividad 25 8 6 1,33
Satisfaccion 15 9 7 1,29
100
rendimiento absoluto 8,45 6,6
rendimiento relativo 1,28 0,78
precio maximo $ 98,14 59,87




Atributos diferentes |Importancia de los rendimiento
del precio atributos San Petrus Competencia |Precio promedio |relativo
Vestimenra
primera
cominion
venta S 61,32
Factores Tangibles
Disefio 25 9 7 1,29
Calidad 20 9 7 1,29
Durabilidad 15 7 6 1,17
Factores Intangibles
Exclusividad 25 8 6 1,33
Satisfaccion 15 9 6 1,50
100
rendimiento absoluto 8,45 6,5
rendimiento relativo 1,31 0,76
precio maximo $ 80,33 46,81
Atributos diferentes del |Importanciade los rendimient
precio atributos San Petrus |Competenci{Precio promedio|o relativo
DVD
religiosos S 33,88
Factores Tangibles
Disefio 25 8 7 1,14
Calidad 20 9 7 1,29
Durabilidad 15 7 6 1,17
Factores Intangibles
Exclusividad 25 8 7 1,14
Satisfaccion 15 9 7 1,29
100
rendimiento absoluto 8,2 6,9
rendimiento relativo 1,20 0,84
precio maximo $ 40,56 28,30




Atributos diferentes |Importanciade los rendimiento
del precio atributos San Petrus Competencia [Precio promedio |relativo
Biblia S 60,00

Factores Tangibles

Disefio 25 9 7 1,29

Calidad 20 9 7 1,29

Durabilidad 15 7 6 1,17

Factores Intangibles

Exclusividad 25 9,5 7 1,36

Satisfaccion 15 9 7 1,29
100

rendimiento absoluto 8,825 6,9

rendimiento relativo 1,29 0,78

precio maximo $ 77,30 46,57

Atributos diferentes del |Importanciade los

precio atributos San Petrus |Competenci{Precio promedio

Biblia

Especial S 112,00
Factores Tangibles
Disefio 25 10 6 1,67
Calidad 20 9 7 1,29
Durabilidad 15 9 6 1,50,
Factores Intangibles
Exclusividad 25 10 7,5 1,33
Satisfaccion 15 9 7 1,29

100

rendimiento absoluto 9,5 6,725
rendimiento relativo 1,41 0,71

precio maximo $ 158,22 79,28




Atributos diferentes |Importanciade los rendimiento
del precio atributos San Petrus Competencia [Precio promedio |relativo
Imagenes de
santos S 30,56
Factores Tangibles
Disefio 25 9 6 1,50
Calidad 20 9 6 1,50
Durabilidad 15 8 6 1,33
Factores Intangibles
Exclusividad 25 9 6 1,50
Satisfaccion 15 9 6 1,50
100
rendimiento absoluto 8,85 6,0
rendimiento relativo 1,48 0,68
precio maximo $ 45,08 20,72
Atributos diferentes del |Importancia de los rendimient
precio atributos San Petrus |CompetencijPrecio promedio|o relativo
Imagenes
de santos S 38,43
Factores Tangibles
Disefio 25 10 7 1,43
Calidad 20 9 6 1,50
Durabilidad 15 9 6 1,50
Factores Intangibles
Exclusividad 25 9 6 1,50
Satisfaccion 15 9 6 1,50
100
rendimiento absoluto 9,25 6,3
rendimiento relativo 1,48 0,68
precio maximo $ 56,88 25,97
Atributos diferentes |Importanciade los rendimiento
del precio atributos San Petrus Competencia |Precio promedio |relativo
Imagenes de
santos S 109,87
Factores Tangibles
Disefio 25 9 7 1,29
Calidad 20 9 7 1,29
Durabilidad 15 8 6 1,33
Factores Intangibles
Exclusividad 25 8 6 1,33
Satisfaccion 15 9 6 1,50
100
rendimiento absoluto 8,6 6,5
rendimiento relativo 1,33 0,75
precio maximo $ 146,49 82,40




Atributos diferentes del |Importancia de los rendimient
precio atributos San Petrus |CompetencijPrecio promedio|o relativo
joyas S 366,90
Factores Tangibles
Disefio 25 10 7,5 1,33
Calidad 20 9 8 1,13
Durabilidad 15 9 8 1,13
Factores Intangibles
Exclusividad 25 10 7 1,43
Satisfaccion 15 9 7 1,29
100
rendimiento absoluto 9,5 7,5
rendimiento relativo 1,27 0,79
precio maximo $ 466,29 288,69
Atributos diferentes |Importanciade los rendimiento
del precio atributos San Petrus Competencia [Precio promedio |relativo
Urnas S 400,00
Factores Tangibles
Disefio 25 10 6 1,67
Calidad 20 9 7 1,29
Durabilidad 15 9 7 1,29
Factores Intangibles
Exclusividad 25 10 7 1,43
Satisfaccion 15 9 7 1,29
100
rendimiento absoluto 9,5 6,8
rendimiento relativo 1,41 0,71
precio maximo $ 562,96 284,21
Atributos diferentes del |Importanciade los rendimient
precio atributos San Petrus |Competenci{Precio promedio|o relativo
crusifijos S 29,61
Factores Tangibles
Disefio 25 10 6 1,67
Calidad 20 9 7 1,29
Durabilidad 15 9 7 1,29
Factores Intangibles
Exclusividad 25 10 6 1,67
Satisfaccion 15 10 6 1,67
100
rendimiento absoluto 9,65 6,4
rendimiento relativo 1,52 0,66
precio maximo $ 45,00 19,48




Atributos diferentes |Importanciade los rendimiento
del precio atributos San Petrus Competencia [Precio promedio |relativo
rosario
electronico S 90,00
Factores Tangibles
Disefio 25 10 6 1,67
Calidad 20 9 6 1,50
Durabilidad 15 9 6 1,50
Factores Intangibles
Exclusividad 25 10 6 1,67
Satisfaccion 15 10 6 1,67
100
rendimiento absoluto 9,65 6,0
rendimiento relativo 1,61 0,62
precio maximo $ 144,75 55,96
Atributos diferentes del |Importancia de los rendimient
precio atributos San Petrus |Competenci{Precio promedio|o relativo
cuadros de
santos S 275,94
Factores Tangibles
Disefio 25 10 6,5 1,54
Calidad 20 9 7 1,29
Durabilidad 15 8 7 1,14
Factores Intangibles
Exclusividad 25 10 7 1,43
Satisfaccion 15 9,5 7 1,36
100
rendimiento absoluto 9,425 6,9
rendimiento relativo 1,37 0,73
precio maximo $ 378,29 201,28
Atributos diferentes |Importanciade los rendimiento
del precio atributos San Petrus Competencia ([Precio promedio |relativo
Manuscritos
lluminados S 270,00
Factores Tangibles
Disefio 25 10 6 1,67
Calidad 20 9 6 1,50
Durabilidad 15 8 6 1,33
Factores Intangibles
Exclusividad 25 10 6 1,67
Satisfaccion 15 10 6 1,67
100
rendimiento absoluto 9,5 6,0
rendimiento relativo 1,58 0,63
precio maximo $ 427,50 170,53




ANEXO 7

Financiero 7.1

INVERSIONES Depreciacion Valor en Libros Valor de Utilidad / mpuestos Valor de
DETALLE 0 1 2 3 4 5 Acumulada Mercado Pérdida Rescate
TERRENOS $ $ $ $ $ $ $ $
MAQUINARIA $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
VEHICULOS $ - |8 $ $ $ $ $ - |8 - |8 - |8 - |8 $ -
EDIFICIOS, CONSTRUCCIONES Y REMODELACIONES $ 5.000,00 | $ $ $ $ $ $ 1.250,00 | $ 3.750,00 | $ 3.000,00 [ $ (750,00)| $ - 13 3.000,00
MUEBLES Y ENSERES $ 1.490,00 | $ $ $ $ $ $ 745,00 | $ 745,00 | $ 894,00 | $ 149,00 | § 50,21 | § 843,79
EQUIPOS DE COMPUTACION $ 7.689,09 | $ $ $ $ $ $ 7.689,09 | $ - |$ 461345 | $ 461345 | $ 155473 | $ 3.058,72
$ 1417909 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ 160495 $

INVERSIONES Amortizacion Valor en Libros Valor de Utilidad / impuestos Valor de

DETALLE 0 1 2 3 4 5 Acumulada Mercado Pérdida Rescate
Constitucion de la Compafiia $ 100000 ($ $ $ $ $ $ 100000 |$ $ $ $ $
Registro como importador $ 80,00 | $ $ $ $ $ $ 80,00 [ $ $ $ $ $
Registro sanitario $ 600,00 | $ $ $ $ $ $ 600,00 | $ $ $ $ $
Tramite de solicitud de marca $ 116,00 [ $ $ $ $ $ $ 11600 | $ $ $ $ $
$ 1.796,00 $ $ $ $ $ $ 179600 $ $ $ $ $

INVERSION INICIAL

Activo Fijo S 14.179
Activo Intangible S 1.796
Capital de Trabajo S 7.644

TOTAL S 23.619




Financiero 7.2

Proyeccion de Crecimiento - Industria

Escenario ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Pesimista 235% 235% 2,35%  2,35%
Normal 294%  294%  294%  2,94%
Optimista 353% 353% 353% 353%
Proyeccion taller
Detalle ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Sernvicios 2,4% 2,4% 2,4% 2,4%



Cuadro de Proyeccién de ventas de productos

MESES
ARREGLOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total Afio 1

Angeles de recuerdo 50 50 125 125 500 500 125 125 125 125 1850
Tarjetas de recuerdo 100 100 250 250 1000 1000 250 250 250 250 250 250 4200
Invitaciones a eventos 100 100 250 250 1000 1000 250 250 250 250 250 250 4200
Caja Musical 125 125
Llaveros 125 125
Mini libros de oracién 125 125
Portarretrato 125 125
Pulseras 125 125
Calcomanias religiosas 125 125
Velas para primera comunién y confirmacion. 125 125
Colgantes y escapularios de lienzo, tela o madera 125 125
Medallas de metal 125 125
Rosarios y porta rosarios. 125 125
Anillos de oracién 125 125
Bajorrelieve 125 125
Vestimenta para bautizos para nifias 2 2 2 2 8 8 2 2 2 2 2 2 36
Renta para nifias 3 3 3 3 12 12 3 3 3 3 3 3 54
Vestimenta primera comunién mujer 3 3 3 3 12 12 3 3 3 3 3 3 54
Renta 3 3 3 3 12 12 3 3 3 3 3 3 54
DVD religiosos 5 5 5 5 20 20 5 5 5 5 5 5 90
Biblias 5 5 5 5 20 20 5 5 5 5 5 5 90
Biblia especial 3 3 3 3 12 12 3 3 3 3 3 3 54
Iméagenes de santos y personajes catélicos 5 5 5 5 20 20 5 5 5 5 5 5 90
Imagenes de santos y personajes catolicos 5 5 5 5 20 20 5 5 5 5 5 5 90
Iméagenes de santos y personajes catélicos 5 5 5 5 20 20 5 5 5 5 5 5 90
Joyas, colgantes de cruces y broches 3 3 3 3 12 12 3 3 3 3 3 3 54
Urnas funerarias, hechas a mano de méarmol. 2 2 2 2 8 8 2 2 2 2 2 2 36
Crucifijos de madera bendecidos por el papa. 5 5 5 5 20 20 5 5 5 5 5 5 90
Rosario electrénico. 2 2 2 2 8 8 2 2 2 2 2 2 36
Cuadros de santos 3 3 3 3 12 12 3 3 3 3 3 3 54
Manuscritos iluminados 2 2 2 2 8 8 2 2 2 2 2 2 36
Total Ventas 431 431 806 806 2849 2724 806 681 806 806 806 806 12.758



Estado de Resultados normal apalancado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

ANOS
0 1 2 3 4 5
INGRESOS 0,0 278.902,6 285.462,4 292.176,5 299.048,4 306.082,1
ARREGLOS 204.860,2 209.678,6 214.610,2 219.657,8 224.824,2
COMISIONES GANADAS 13.169,6 13.479,3 13.796,4 14.120,9 14.453,0
COMISIONES GANADAS - CATERING 60.872,8 62.304,5 63.769,9 65.269,8 66.804,9
COSTO DE VENTAS 4.000,0 166.376,1 172.258,6 176.944,2 181.823,6 186.907,1
Costo de Materiales Vendidos 119.967,1 122.788,7 125.676,7 128.632,6 131.658,1
ARREGLOS 114.389,0 117.079,5 119.833,2 122.651,6 125.536,4
COMISION 5.578,1 5.709,2 5.843,5 5.981,0 6.121,6
Costos Directos de Fabricacion 22.409,0 23.789,9 23.789,9 23.789,9 23.789,9
Servicios Basicos 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0
Personal Operativo 21.209,0 22.589,9 22.589,9 22.589,9 22.589,9
Costos Indirectos de Fabricacion 4.000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
Alquiler de Almacen 4.000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
BENEFICIO BRUTO -4.000,0 112.526,5 113.203,7 115.232,2 117.224,9 119.175,0
GASTOS 810,8 86.912,6 90.313,7 91.248,5 89.663,9 90.654,4
Gastos Servicios Basicos 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0
Gastos Sueldos y salarios 38.648,2 41.172,8 41.205,5 41.239,1 41.273,8
Beneficios Laborales 2.396,8 2.467,2 2.539,8 2.614,4 2.691,3
Depreciaciones 2.962,0 2.962,0 2.962,0 399,0 399,0
Amortizaciones 465,6 465,6 465,6 481,6 481,6
Suministros de oficina 420,0 429,9 440,0 450,3 460,9
Servicio de Limpieza 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0
Servicio de Asesoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Guardiania 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0
Consultoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Gastos de Venta 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
Marketing 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
BENEFICIO OPERATIVO -4.810,8 25.613,9 22.890,1 23.983,7 27.561,0 28.520,5
VAII -4.810,8 25.613,9 22.890,1 23.983,7 27.561,0 28.520,5
GASTOS FINANCIEROS 0,0 985,4 768,5 551,5 334,5 117,5
UAIMPUESTOS -4.810,8 24.628,5 22.121,6 23.432,2 27.226,5 28.403,0
PARTICIPACION LABORAL 0,0 3.694,3 3.318,2 3.514,8 4.084,0 4.260,4
UTILIDAD ANTES IR -4.810,8 20.934,2 18.803,4 19.917,4 23.142,5 24.142,5
IMPUESTO A LA RENTA 0,0 4.605,5 4.136,7 4.381,8 5.091,4 5.311,4
UTILIDAD NETA -4.810,8 16.328,7 14.666,6 15.535,5 18.051,2 18.831,2




Estado de Resultados optimista apalancado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

ANOS
0 1 2 3 4 5
INGRESOS 0,0 283.335,9 289.999,9 296.820,7 303.802,0 310.947,4
ARREGLOS 208.116,6 213.011,5 218.021,5 223.149,4 228.397,9
COMISIONES GANADAS 13.378,9 13.693,6 14.015,7 14.345,3 14.682,7
COMISIONES GANADAS - CATERING 61.840,4 63.294,8 64.783,5 66.307,2 67.866,8
COSTO DE VENTAS 4.000,0 167.797,0 173.712,9 178.432,7 183.347,1 188.466,4
Costo de Materiales Vendidos 121.387,9 124.243,0 127.165,2 130.156,1 133.217,4
ARREGLOS 115.721,2 118.443,0 121.228,8 124.080,1 126.998,4
COMISION 5.666,7 5.800,0 5.936,4 6.076,0 6.218,9
Costos Directos de Fabricacién 22.409,0 23.789,9 23.789,9 23.789,9 23.789,9
Servicios Basicos 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0
Personal Operativo 21.209,0 22.589,9 22.589,9 22.589,9 22.589,9
Costos Indirectos de Fabricacion 4.000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
Alquiler de Almacen 4,000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
BENEFICIO BRUTO -4.000,0 115.538,9 116.287,0 118.388,0 120.454,9 122.480,9
GASTOS 810,8 86.912,6 90.313,7 91.248,5 89.663,9 90.654,4
Gastos Servicios Basicos 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0
Gastos Sueldos y salarios 38.648,2 41.172,8 41.205,5 41.239,1 41.273,8
Beneficios Laborales 2.396,8 2.467,2 2.539,8 2.614,4 2.691,3
Depreciaciones 2.962,0 2.962,0 2.962,0 399,0 399,0
Amortizaciones 465,6 465,6 465,6 481,6 481,6
Suministros de oficina 420,0 429,9 440,0 450,3 460,9
Servicio de Limpieza 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0
Servicio de Asesoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Guardiania 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0
Consultoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Gastos de Venta 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
Marketing 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
BENEFICIO OPERATIVO -4.810,8 28.626,3 25.973,3 27.139,5 30.791,0 31.826,5
UAII -4.810,8 28.626,3 25.973,3 27.139,5 30.791,0 31.826,5
GASTOS FINANCIEROS 0,0 985,4 768,5 551,5 334,5 117,5
UAIMPUESTOS -4.810,8 27.640,9 25.204,9 26.588,0 30.456,5 31.709,0
PARTICIPACION LABORAL 0,0 4.146,1 3.780,7 3.988,2 4.568,5 4.756,3
UTILIDAD ANTES IR -4.810,8 23.494,8 21.424,1 22.599,8 25.888,0 26.952,6
IMPUESTO A LA RENTA 0,0 5.168,8 4.7133 4.972,0 5.695,4 5.929,6
UTILIDAD NETA -4.810,8 18.325,9 16.710,8 17.627,8 20.192,7 21.023,1




Estado de Resultados Pesimista apalancado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

ANOS
0 1 2 3 4 5
INGRESOS 0,0 272.768,1 279.183,6 285.750,0 292.470,8 299.349,7
ARREGLOS 200.354,3 205.066,6 209.889,8 214.826,4 219.879,1
COMISIONES GANADAS 12.879,9 13.182,9 13.492,9 13.810,3 14.135,1
COMISIONES GANADAS - CATERING 59.533,8 60.934,1 62.367,3 63.834,1 65.335,5
COSTO DE VENTAS 4.000,0 164.397,2 170.233,2 174.871,1 179.701,7 184.735,3
Costo de Materiales Vendidos 117.988,1 120.763,2 123.603,6 126.510,7 129.486,3
ARREGLOS 112.532,8 115.179,6 117.888,6 120.661,3 123.499,3
COMISION 5.455,4 5.583,7 5.715,0 5.849,4 5.987,0
Costos Directos de Fabricacion 22.409,0 23.789,9 23.789,9 23.789,9 23.789,9
Servicios Bésicos 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0
Personal Operativo 21.209,0 22.589,9 22.589,9 22.589,9 22.589,9
Costos Indirectos de Fabricacion 4.000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
Alquiler de Almacen 4.000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
BENEFICIO BRUTO -4.000,0 108.370,9 108.950,4 110.878,9 112.769,1 114.614,4
GASTOS 810,8 86.912,6 90.313,7 91.248,5 89.663,9 90.654,4
Gastos Servicios Basicos 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0
Gastos Sueldos y salarios 38.648,2 41.172,8 41.205,5 41.239,1 41.273,8
Beneficios Laborales 2.396,8 2.467,2 2.539,8 2.614,4 2.691,3
Depreciaciones 2.962,0 2.962,0 2.962,0 399,0 399,0
Amortizaciones 465,6 465,6 465,6 481,6 481,6
Suministros de oficina 420,0 429,9 440,0 450,3 460,9
Servicio de Limpieza 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0
Servicio de Asesoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Guardiania 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0
Consultoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Gastos de Venta 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
Marketing 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
BENEFICIO OPERATIVO -4.810,8 21.458,3 18.636,8 19.630,3 23.105,3 23.960,0
UAIIl -4.810,8 21.458,3 18.636,8 19.630,3 23.105,3 23.960,0
GASTOS FINANCIEROS 0,0 985,4 768,5 551,5 334,5 117,5
UAIMPUESTOS -4.810,8 20.472,9 17.868,3 19.078,8 22.770,7 23.842,4
PARTICIPACION LABORAL 0,0 3.070,9 2.680,2 2.861,8 3.415,6 3.576,4
UTILIDAD ANTES IR -4.810,8 17.402,0 15.188,0 16.217,0 19.355,1 20.266,1
IMPUESTO A LA RENTA 0,0 3.828,4 3.341,4 3.567,7 4.258,1 4.458,5
UTILIDAD NETA -4.810,8 13.573,5 11.846,7 12.649,3 15.097,0 15.807,5




Estado de Resultados normal no apalancado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

Afos
0 1 2 3 4 5
INGRESOS 0,0 278.902,6 285.462,4 292.176,5 299.048,4 306.082,1
ARREGLOS 204.860,2 209.678,6 214.610,2 219.657,8 224.824,2
COMISIONES GANADAS 13.169,6 13.479,3 13.79,4 14.120,9 14.453,0
COMISIONES GANADAS - CATERING 60.872,8 62.304,5 63.769,9 65.269,8 66.804,9
COSTO DE VENTAS 4.000,0 166.376,1 172.258,6 176.944,2 181.823,6 186.907,1
Costo de Materiales Vendidos 119.967,1 122.788,7 125.676,7 128.632,6 131.658,1
ARREGLOS 114.389,0 117.079,5 119.833,2 122.651,6 125.536,4
COMISION 5.578,1 5.709,2 5.843,5 5.981,0 6.121,6
Costos Directos de Fabricacién 22.409,0 23.789,9 23.789,9 23.789,9 23.789,9
Servicios Basicos 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0
Personal Operativo 21.209,0 22.589,9 22.589,9 22.589,9 22.589,9
Costos Indirectos de Fabricacion 4.000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
Alquiler de Almacen 4.000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
BENEFICIO BRUTO -4.000,0 112.526,5 113.203,7 115.232,2 117.224,9 119.175,0
GASTOS 810,8 86.912,6 90.313,7 91.248,5 89.663,9 90.654,4
Gastos Servicios Basicos 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0
Gastos Sueldos y salarios 38.648,2 41.172,8 41.205,5 41.239,1 41.273,8
Beneficios Laborales 2.396,8 2.467,2 2.539,8 2.614,4 2.691,3
Depreciaciones 2.962,0 2.962,0 2.962,0 399,0 399,0
Amortizaciones 465,6 465,6 465,6 481,6 481,6
Suministros de oficina 420,0 429,9 440,0 450,3 460,9
Servicio de Limpieza 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0
Servicio de Asesoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Guardiania 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0
Consultoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Gastos de Venta 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
Marketing 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
BENEFICIO OPERATIVO -4.810,8 25.613,9 22.890,1 23.983,7 27.561,0 28.520,5
UAII -4.810,8 25.613,9 22.890,1 23.983,7 27.561,0 28.520,5
GASTOS FINANCIEROS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
UAIMPUESTOS -4.810,8 25.613,9 22.890,1 23.983,7 27.561,0 28.520,5
PARTICIPACION LABORAL 0,0 3.842,1 3.433,5 3.597,5 4.134,2 4.278,1
UTILIDAD ANTES IR -4.810,8 21.771,8 19.456,6 20.386,1 23.426,9 24.242,4
IMPUESTO A LA RENTA 0,0 4.789,8 4.280,4 4.484,9 5.153,9 53333
UTILIDAD NETA -4.810,8 16.982,0 15.176,1 15.901,2 18.272,9 18.909,1




Estado de Resultados optimista no apalancado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

ANOS
0 1 2 3 4 5
INGRESOS 0,0 283.335,9 289.999,9 296.820,7 303.802,0 310.947,4
ARREGLOS 208.116,6 213.011,5 218.021,5 223.149,4 228.397,9
COMISIONES GANADAS 13.3789 13.693,6 14.015,7 14.345,3 14.682,7
COMISIONES GANADAS - CATERING 61.840,4 63.294,8 64.783,5 66.307,2 67.866,8
COSTO DE VENTAS 4.000,0 167.797,0 173.712,9 178.432,7 183.347,1 188.466,4
Costo de Materiales Vendidos 121.387,9 124.243,0 127.165,2 130.156,1 133.217,4
ARREGLOS 115.721,2 118.443,0 121.228,8 124.080,1 126.998,4
COMISION 5.666,7 5.800,0 5.936,4 6.076,0 6.218,9
Costos Directos de Fabricacion 22.409,0 23.789,9 23.789,9 23.789,9 23.789,9
Servicios Basicos 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0
Personal Operativo 21.209,0 22.589,9 22.589,9 22.589,9 22.589,9
Costos Indirectos de Fabricacion 4.000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
Alquiler de Almacen 4.000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
BENEFICIO BRUTO -4.000,0 115.538,9 116.287,0 118.388,0 120.454,9 122.480,9
GASTOS 810,8 86.912,6 90.313,7 91.248,5 89.663,9 90.654,4
Gastos Servicios Basicos 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0
Gastos Sueldos y salarios 38.648,2 41.172,8 41.205,5 41.239,1 41.273,8
Beneficios Laborales 2.396,8 2.467,2 2.539,8 2.614,4 2.691,3
Depreciaciones 2.962,0 2.962,0 2.962,0 399,0 399,0
Amortizaciones 465,6 465,6 465,6 481,6 481,6
Suministros de oficina 420,0 4299 440,0 450,3 460,9
Servicio de Limpieza 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0
Servicio de Asesoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Guardiania 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0
Consultoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Gastos de Venta 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
Marketing 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
BENEFICIO OPERATIVO -4.810,8 28.626,3 25.973,3 27.139,5 30.791,0 31.826,5
UAII -4.810,8 28.626,3 25.973,3 27.139,5 30.791,0 31.826,5
GASTOS FINANCIEROS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
UAIMPUESTOS -4.810,8 28.626,3 25.973,3 27.139,5 30.791,0 31.826,5
PARTICIPACION LABORAL 0,0 42939 3.89%,0 4.070,9 4.618,7 4.774,0
UTILIDAD ANTES IR -4.810,8 24.332,4 22.077,3 23.068,5 26.172,4 27.052,5
IMPUESTO A LA RENTA 0,0 5.353,1 4.857,0 5.075,1 5.757,9 5.951,6

UTILIDAD NETA -4.810,8 18.979,3 17.220,3 17.993,5 20.414,4 21.101,0




Estado de Resultados pesimista no apalancado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

ANOS
0 1 2 3 4 5
INGRESOS 0,0 272.768,1 279.183,6 285.750,0 292.470,8 299.349,7
ARREGLOS 200.354,3 205.066,6 209.889,8 214.826,4 219.879,1
COMISIONES GANADAS 12.879,9 13.182,9 13.492,9 13.810,3 14.135,1
COMISIONES GANADAS - CATERING 59.533,8 60.934,1 62.367,3 63.834,1 65.335,5
COSTO DE VENTAS 4.000,0 164.397,2 170.233,2 174.871,1 179.701,7 184.735,3
Costo de Materiales Vendidos 117.988,1 120.763,2 123.603,6 126.510,7 129.486,3
ARREGLOS 112.532,8 115.179,6 117.888,6 120.661,3 123.499,3
COMISION 5.455,4 5.583,7 5.715,0 5.849,4 5.987,0
Costos Directos de Fabricacion 22.409,0 23.789,9 23.789,9 23.789,9 23.789,9
Servicios Basicos 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0 1.200,0
Personal Operativo 21.209,0 22.589,9 22.589,9 22.589,9 22.589,9
Costos Indirectos de Fabricacion 4.000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
Alquiler de Almacen 4.000,0 24.000,0 25.680,0 27.477,6 29.401,0 31.459,1
BENEFICIO BRUTO -4.000,0 108.370,9 108.950,4 110.878,9 112.769,1 114.614,4
GASTOS 810,8 86.912,6 90.313,7 91.248,5 89.663,9 90.654,4
Gastos Servicios Basicos 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0 1.440,0
Gastos Sueldos y salarios 38.648,2 41.172,8 41.205,5 41.239,1 41.273,8
Beneficios Laborales 2.396,8 2.467,2 2.539,8 2.614,4 2.691,3
Depreciaciones 2.962,0 2.962,0 2.962,0 399,0 399,0
Amortizaciones 465,6 465,6 465,6 481,6 481,6
Suministros de oficina 420,0 4299 440,0 450,3 460,9
Servicio de Limpieza 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0
Servicio de Asesoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Guardiania 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0 6.600,0
Consultoria 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0 2.400,0
Gastos de Venta 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
Marketing 810,8 27.080,0 27.876,2 28.695,7 29.539,4 30.407,8
BENEFICIO OPERATIVO -4.810,8 21.458,3 18.636,8 19.630,3 23.105,3 23.960,0
UAIl -4.810,8 21.458,3 18.636,8 19.630,3 23.105,3 23.960,0
GASTOS FINANCIEROS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
UAIMPUESTOS -4.810,8 21.458,3 18.636,8 19.630,3 23.105,3 23.960,0
PARTICIPACION LABORAL 0,0 3.2188 2.795,5 2.944,5 3.465,8 3.594,0
UTILIDAD ANTES IR -4.810,8 18.239,6 15.841,2 16.685,8 19.639,5 20.366,0
IMPUESTO A LA RENTA 0,0 4.012,7 3.485,1 3.670,9 4.320,7 4.480,5

UTILIDAD NETA -4.810,8 14.226,9 12.356,2 13.014,9 15.318,8 15.885,5




Estado de situacion financiera normal apalancado

FINANCIERO 7.3

Activo Corriente
Disponible en Caja
Bancos
Cuenta Corriente

Cuentas por Cobrar Clientes
Cuentas por Cobrar Clientes

Inventarios
Inventarios de Materias

Activos Fijos

TERRENOS

MAQUINARIA

VEHICULOS

EDIFICIOS, CONSTRUCCIONES Y REMODELACIONES
MUEBLES Y ENSERES

EQUIPOS DE COMPUTACION

Depreciaciones
Depreciaciones Acum. A. Fijos
Activos Intangibles
Constitucion de la Compaiiia
Varios

Amortizaciones

Amortizaciones Acum. A. Intan

28.316,4
7.644,3
7.644,4
7.644,4

0,0
0,0

20.672,1
20.672,1

14.179,1
0,0

0,0

0,0
5.000,0
1.490,0
7.689,1

0,0
0,0
2.328,0
1.000,0
1.328,0

0,0

0,0

30.332,7

46.197,3

0,0
-7.734,3
-7.734,3

7.213,9
7.213,9

38.983,4
38.983,4

14.179,1
0,0

0,0

0,0
5.000,0
1.490,0
7.689,1

2.962,0
2.962,0
2.328,0
1.000,0
1.328,0

465,6

465,6

20.722,9

51.863,1
16.797,6
16.797,6
16.797,6

4.368,3
4.368,3

30.697,2
30.697,2

14.179,1
0,0

0,0

0,0
5.000,0
1.490,0
7.689,1

2.962,0
5.924,1
2.328,0
1.000,0
1.328,0

465,6

931,2

16.028,7

69.054,8
33.164,6
33.164,6
33.164,6

4.471,0
4.471,0

31.419,2
31.419,2

14.179,1
0,0

0,0

0,0
5.000,0
1.490,0
7.689,1

2.962,0
8.886,1
2.408,0
1.000,0
1.408,0

465,6

1.396,8

14.337,3

91.724,4
86.300,8
49.566,4
49.566,4
49.566,4

4.576,2
4.576,2

32.158,2
32.158,2

14.179,1
0,0

0,0

0,0
5.000,0
1.490,0
7.689,1

399,0
9.285,1
2.408,0
1.000,0
1.408,0

481,6

1.878,4

12.651,5

104.252,5
66.654,2
66.654,2
66.654,2

4.683,8
4.683,8

32.914,5
32.914,5

14.179,1
0,0

0,0

0,0
5.000,0
1.490,0
7.689,1

399,0
9.684,1
2.488,0
1.000,0
1.488,0

481,6

2.360,0

Pasivo Corriente

DCP

Cuentas por Pagar Proveedores
Proveedores locales

Pasivo Largo Plazo
Préstamos

Patrimonio

20.672,1

0,0
20.672,1
20.672,1

9.660,6
9.660,6

12.994,5

0,0
12.994,5
12.994,5

7.728,5
7.728,5

30.819,5

10.232,4

0,0
10.232,4
10.232,4

5.796,3
5.796,3

10.473,1

0,0
10.473,1
10.473,1

3.864,2
3.864,2

61.021,7

10.719,4

0,0
10.719,4
10.719,4

19321
1.932,1

79.072,9

10.971,5

0,0
10.971,5
10.971,5

0,0
0,0

Capital Social
Utilidad / Pérdida
Utilidades Retenidas

Total Pasivo + Patrimonio

14.490,9
0,0
0,0

14.490,9
16.328,7
0,0

14.490,9
14.666,6
16.328,7

61.514,9

14.490,9
15.535,5
30.995,3

75.359,0

14.490,9
18.051,2
46.530,8

91.724,4

14.490,9
18.831,2
64.582,0




Balance General optimista apalancado

4
100.126,5
Activo Corriente 28.583,7 47.601,2 56.025,7 75.312,5 94.702,9 114.849,6
Disponible en Caja 7.644,3 0,0 20.527,2 38.979,1 57.515,0 76.786,9
Bancos 7.644,4 -6.756,4 20.527,2 38.979,1 57.515,0 76.786,9
Cuenta Corriente 7.644,4 -6.756,4 20.527,2 38.979,1 57.515,0 76.786,9
Cuentas por Cobrar Clientes 0,0 7.464,1 4.437,7 4.542,1 4.648,9 4.758,3
Cuentas por Cobrar Clientes 0,0 7.464,1 4.437,7 4.542,1 4.648,9 47583
Inventarios 20.939,4 40.137,1 31.060,7 31.791,3 32.539,0 33.304,3
Inventarios de Materias 20.939,4 40.137,1 31.060,7 31.791,3 32.539,0 33.304,3
Activos Fijos 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1
TERRENOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
MAQUINARIA 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
VEHICULOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
EDIFICIOS, CONSTRUCCIONES Y REMODELACIONES 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0
MUEBLES Y ENSERES 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0
EQUIPOS DE COMPUTACION 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1
Depreciaciones 0,0 2.962,0 2.962,0 2.962,0 399,0 399,0
Depreciaciones Acum. A. Fijos 0,0 2.962,0 5.924,1 8.886,1 9.285,1 9.684,1
Activos Intangibles 2.328,0 2.328,0 2.328,0 2.408,0 2.408,0 2.488,0
Constitucion de la Compaiiia 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0
Varios 1.328,0 1.328,0 1.328,0 1.408,0 1.408,0 1.488,0
Amortizaciones 0,0 465,6 465,6 465,6 481,6 481,6
Amortizaciones Acum. A. Intan 0,0 465,6 931,2 1.396,8 1.878,4 2.360,0
21.107,5 16.149,9 14.461,3 12.778,5
Pasivo Corriente 20.939,4 13.379,0 10.353,6 10.597,1 10.846,3 11.101,4
DCP 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Cuentas por Pagar Proveedores 20.939,4 13.379,0 10.353,6 10.597,1 10.846,3 11.101,4
Proveedores locales 20.939,4 13.379,0 10.353,6 10.597,1 10.846,3 11.101,4
Pasivo Largo Plazo 9.660,6 7.7285 5.796,3 3.864,2 1.932,1 0,0
Préstamos 9.660,6 7.7285 5.796,3 3.864,2 1932,1 0,0
Patrimonio
Capital Social 14.490,9 14.490,9 14.490,9 14.490,9 14.490,9 14.490,9
Utilidad / Pérdida 0,0 18.325,9 16.710,8 17.627,8 20.192,7 21.023,1
Utilidades Retenidas 0,0 0,0 18.325,9 35.036,8 52.664,6 72.857,2

Total Pasivo + Patrimonio 100.126,6



Balance General pesimista apalancado

55.771,0 66.724,8 80.132,0
Activo Corriente 27.998,3 44.522,5 46.119,2 60.420,6 74.708,4 89.632,4
Disponible en Caja 7.644,3 0,0 11.656,1 25.147,0 38.605,2 52.680,0
Bancos 7.644,4 -9.273,7 11.656,1 25.147,0 38.605,2 52.680,0
Cuenta Corriente 7.644,4 -9.273,7 11.656,1 25.147,0 38.605,2 52.680,0
Cuentas por Cobrar Clientes 0,0 6.916,1 4.272,2 4.372,7 4.475,6 4.580,8
Cuentas por Cobrar Clientes 0,0 6.916,1 4.272,2 4.372,7 4.475,6 4.580,8
Inventarios 20.354,0 37.606,4 30.190,8 30.900,9 31.627,7 32.371,6
Inventarios de Materias 20.354,0 37.606,4 30.190,8 30.900,9 31.627,7 32.3716
Activos Fijos 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1
TERRENOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
MAQUINARIA 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
VEHICULOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
EDIFICIOS, CONSTRUCCIONES Y REMODELACIONES 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0
MUEBLES Y ENSERES 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0
EQUIPOS DE COMPUTACION 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1
Depreciaciones 0,0 2.962,0 2.962,0 2.962,0 399,0 399,0
Depreciaciones Acum. A. Fijos 0,0 2.962,0 5.924,1 8.886,1 9.285,1 9.684,1
Activos Intangibles 2.328,0 2.328,0 2.328,0 2.408,0 2.408,0 2.488,0
Constitucion de la Compafiia 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0
Varios 1.328,0 1.328,0 1.328,0 1.408,0 1.408,0 1.488,0
Amortizaciones 0,0 465,6 465,6 465,6 481,6 481,6
Amortizaciones Acum. A. Intan 0,0 465,6 931,2 1.396,8 1.878,4 2.360,0
Pasivos 30.014,6 20.263,9 15.859,9 14.164,5 12.474,7 10.790,5
Pasivo Corriente 20.354,0 12.535,5 10.063,6 10.300,3 10.542,6 10.790,5
DCP 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Cuentas por Pagar Proveedores 20.354,0 12.535,5 10.063,6 10.300,3 10.542,6 10.790,5
Proveedores locales 20.354,0 12.535,5 10.063,6 10.300,3 10.542,6 10.790,5
Pasivo Largo Plazo 9.660,6 7.728,5 5.796,3 3.864,2 1.932,1 0,0
Préstamos 9.660,6 77285 5.796,3 3.864,2 1.932,1 0,0
Patrimonio 39.911,1 52.560,3 67.657,3
Capital Social 14.490,9 14.490,9 14.490,9 14.490,9 14.490,9 14.490,9
Utilidad / Pérdida 0,0 13.573,5 11.846,7 12.649,3 15.097,0 15.807,5
Utilidades Retenidas 0,0 0,0 13.573,5 25.420,2 38.069,5 53.166,5

Total Pasivo + Patrimonio 55.771,0 66.724,9 80.132,0



Balance General normal no apalancado

4
66.541,9 82.683,8 101.203,1

Activo Corriente 28.316,4 46.197,3 56.890,1 76.379,6 95.779,5 115.741,3
Disponible en Caja 7.644,3 0,0 21.824,6 40.489,4 59.045,1 78.142,9
Bancos 7.644,4 -5.148,9 21.824,6 40.489,4 59.045,1 78.142,9
Cuenta Corriente 7.644,4 -5.148,9 21.824,6 40.489,4 59.045,1 78.142,9
Cuentas por Cobrar Clientes 0,0 7.213,9 4.368,3 4.471,0 4.576,2 4.683,8
Cuentas por Cobrar Clientes 0,0 7.213,9 4.368,3 4.471,0 4.576,2 4.683,8
Inventarios 20.672,1 38.983,4 30.697,2 31.419,2 32.158,2 32.914,5
Inventarios de Materias 20.672,1 38.983,4 30.697,2 31.419,2 32.158,2 32.914,5
Activos Fijos 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1
TERRENOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
MAQUINARIA 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
VEHICULOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
EDIFICIOS, CONSTRUCCIONES Y REMODELACIONES 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0
MUEBLES Y ENSERES 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0
EQUIPOS DE COMPUTACION 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1
Depreciaciones 0,0 2.962,0 2.962,0 2.962,0 399,0 399,0
Depreciaciones Acum. A. Fijos 0,0 2.962,0 5.924,1 8.886,1 9.285,1 9.684,1
Activos Intangibles 2.328,0 2.328,0 2.328,0 2.408,0 2.408,0 2.488,0
Constitucion de la Compaiiia 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0
Varios 1.328,0 1.328,0 1.328,0 1.408,0 1.408,0 1.488,0
Amortizaciones 0,0 465,6 465,6 465,6 481,6 481,6
Amortizaciones Acum. A. Intan 0,0 465,6 931,2 1.39,8 1.878,4 2.360,0
Pasivos 20.672,1 12.994,5 10.232,4 10.473,1 10.719,4 10.971,5
Pasivo Corriente 20.672,1 12.994,5 10.232,4 10.473,1 10.719,4 10.971,5
DCP 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Cuentas por Pagar Proveedores 20.672,1 12.994,5 10.232,4 10.473,1 10.719,4 10.971,5
Proveedores locales 20.672,1 12.994,5 10.2324 10.473,1 10.719,4 10.971,5
Pasivo Largo Plazo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Préstamos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Patrimonio 24.151,4 411335 56.309,6 72.210,8 90.483,7 109.392,8
Capital Social 24.151,4 24.151,4 24.151,4 24.151,4 24.151,4 24.151,4
Utilidad / Pérdida 0,0 16.982,0 15.176,1 15.901,2 18.272,9 18.909,1
Utilidades Retenidas 0,0 0,0 16.982,0 32.158,1 48.059,3 66.332,3

Total Pasivo + Patrimonio 44.823,6 54.127,9 66.542,0 82.683,8 101.203,1



Balance General optimista no apalancado

1 4 5

45.090,8 60.680,6 70.704,6 83.941,5 109.605,2 130.961,3

Activo Corriente 28.583,7 47.601,2 61.052,7 82.637,3 104.181,6 126.338,3
Disponible en Caja 7.644,3 0,0 25.554,3 46.303,9 66.993,7 88.275,7
Bancos 7.644,4 -4.170,9 25.554,3 46.303,9 66.993,7 88.275,7
Cuenta Corriente 7.644,4 -4.170,9 25.554,3 46.303,9 66.993,7 88.275,7
Cuentas por Cobrar Clientes 0,0 7.464,1 4.437,7 4,542,1 4,648,9 4,758,3
Cuentas por Cobrar Clientes 0,0 7.464,1 4.437,7 45421 4.6489 4,758,3
Inventarios 20.939,4 40.137,1 31.060,7 31.791,3 32.539,0 33.304,3
Inventarios de Materias 20.939,4 40.137,1 31.060,7 31.791,3 32.539,0 333043
Activos Fijos 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1
TERRENOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
MAQUINARIA 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
VEHICULOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
EDIFICIOS, CONSTRUCCIONES Y REMODELACIONES 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0
MUEBLES Y ENSERES 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0
EQUIPOS DE COMPUTACION 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1
Depreciaciones 0,0 2.962,0 2.962,0 2.962,0 399,0 399,0
Depreciaciones Acum. A. Fijos 0,0 2.962,0 5.924,1 8.886,1 9.285,1 9.684,1
Activos Intangibles 2.328,0 2.328,0 2.328,0 2.408,0 2.408,0 2.488,0
Constitucion de la Compafiia 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0
Varios 13280 1.3280 1.3280 1.408,0 1.408,0 1.488,0
Amortizaciones 0,0 465,6 465,6 465,6 481,6 481,6
Amortizaciones Acum. A. Intan 0,0 465,6 931,2 1.396,8 1.878,4 2.360,0

20.939,4 13.379,0 10.353,6 10.597,1 10.846,3

Pasivo Corriente 20.939,4 13.379,0 10.353,6 10.597,1 10.846,3 11.101,4
DCP 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Cuentas por Pagar Proveedores 20.939,4 13.379,0 10.353,6 10.597,1 10.846,3 11.101,4
Proveedores locales 209394 13.379,0 10.353,6 10.597,1 10.846,3 11.101,4
Pasivo Largo Plazo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Préstamos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Patrimonio 24.151,4 43.130,7 60.351,0 78.344,5 98.758,9 119.859,9
Capital Social 24.151,4 24.151,4 24.151,4 24.151,4 24.151,4 24.151,4
Utilidad / Pérdida 0,0 18.979,3 17.220,3 17.993,5 20.414,4 21.101,0
Utilidades Retenidas 0,0 0,0 18.979,3 36.199,6 54.193,0 74.607,5

Total Pasivo + Patrimonio 45.090,9 56.509,7 70.704,6 88.941,6 109.605,3 130.961,3



Balance General pesimista no apalancado

60.798,1 74.049,6 89.610,7

Activo Corriente 27.998,3 44.522,5 51.146,2 67.745,4 84.187,1 101.121,1
Disponible en Caja 7.644,3 0,0 16.683,2 32.471,8 48.083,9 64.168,7
Bancos 7.644,4 -6.688,2 16.683,2 32.471,8 48.083,9 64.168,7
Cuenta Corriente 7.644,4 -6.688,2 16.683,2 324718 48.083,9 64.168,7
Cuentas por Cobrar Clientes 0,0 6.916,1 4.272,2 4.372,7 4.475,6 4.580,8
Cuentas por Cobrar Clientes 0,0 6.916,1 4.272,2 4.372,7 4.475,6 4.580,8
Inventarios 20.354,0 37.606,4 30.190,8 30.900,9 31.627,7 32.371,6
Inventarios de Materias 20.354,0 37.606,4 30.190,8 30.900,9 31.627,7 323716
Activos Fijos 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1 14.179,1
TERRENOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
MAQUINARIA 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
VEHICULOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
EDIFICIOS, CONSTRUCCIONES Y REMODELACIONES 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0
MUEBLES Y ENSERES 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0 1.490,0
EQUIPOS DE COMPUTACION 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1 7.689,1
Depreciaciones 0,0 2.962,0 2.962,0 2.962,0 399,0 399,0
Depreciaciones Acum. A. Fijos 0,0 2.962,0 5.924,1 8.886,1 9.285,1 9.684,1
Activos Intangibles 2.328,0 23280 2.328,0 2.408,0 2.408,0 2.488,0
Constitucion de la Compafifa 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0
Varios 1.328,0 1.328,0 1.328,0 1.408,0 1.408,0 1.488,0
Amortizaciones 0,0 465,6 465,6 465,6 481,6 4816
Amortizaciones Acum. A. Intan 0,0 465,6 931,2 1.396,8 1.878,4 2.360,0
Pasivos 20.354,0 12.535,5 10.063,6 10.300,3 10.542,6 10.790,5
Pasivo Corriente 20.354,0 12.535,5 10.063,6 10.300,3 10.542,6 10.790,5
DCP 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Cuentas por Pagar Proveedores 20.354,0 12.535,5 10.063,6 10.300,3 10.542,6 10.790,5
Proveedores locales 20.354,0 12.535,5 10.063,6 10.300,3 10.542,6 10.790,5
Pasivo Largo Plazo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Préstamos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Patrimonio 24.151,4 38.378,3 50.734,5 63.749,4 79.068,2 94.953,6
Capital Social 24.151,4 24.151,4 24.151,4 24.151,4 24.151,4 24.151,4
Utilidad / Pérdida 0,0 14.226,9 12.356,2 13.014,9 15.318,8 15.885,5
Utilidades Retenidas 0,0 0,0 14.226,9 26.583,0 39.597,9 54.916,7

Total Pasivo + Patrimonio 44.505,4 50.913,8 60.798,1 74.049,7 89.610,7



FINANCIERO 7.4

Flujo de caja normal apalancado

FLUJO DE CAJA
ANO 0 1 2 3 4 5

INGRESOS 278.903 285462  292.176  299.048  306.082
COSTOS 166.376 172.259 176.944  181.824  186.907
GASTOS 86.913 90.314 91.249 89.664 90.654
TOTAL EGRESOS 25.614 22.890 23.984 27.561 28.521
UTILIDAD OPERATIVA 25.614 22.890 23.984 27.561 28.521
GASTOS FINANCIEROS 985 768 551 335 118
UAIMPUESTOS 24.628 22122 23.432 27.226 28.403
PARTICIPACION LABORAL 3.694 3.318 3.515 4.084 4.260
UTILIDAD ANTES IR 20.934 18.803 19.917 23.143 24.143
IMPUESTO A LA RENTA 4.606 4.137 4.382 5.091 5.311
UTILIDAD NETA 16.329 14.667 15.536 18.051 18.831
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 16.329 14.667 15.536 18.051 18.831
Gastos Financieros 985 768 551 335 118
Depreciaciones 2.962 2.962 2.962 399 399
Amortizaciones 466 466 466 482 482
Escudo Fiscal 332 259 186 113 40
TOTAL FCO
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (14.179) 0 0 0 0 0
Activos Intangibles (1.796) 0 0 (80) 0 (80)
Inversiéon CT (7.644)
Variaciones de CT (33.203) 8.370 (584) (598) (612)
Recuperacion AF 6.903
Recuperacion de Al 0

TOTAL FCI (23.619)  (33.203) 8.370 (664) (598) 6.211

(23.619) (12.793) 26.974 18.665 18.556 26.000

FC LIBRE Acumulado (23.619) (36.413) (9.439) 9.226 27.781 53.782
VAN 19.095

Max Exposicién (36.413)

TR 35,98%

CPPC 16,62%

Periodo de Recuperacion 25

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL

Escudo Fiscal 0 332 259 186 113 40
TOTAL FCC (23.619) (12.461) 27.232 18.851 18.668 26.040
FC CAPITAL Acumulado (23.619) (36.081) (8.848) 10.003 28.671 54.711
VAN 23.132

Max Exposicion (36.081)

TIR 36,73%

CPPC 14,36%

Periodo de Recuperacion 25

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 9.661

Egresos (1.932) (1.932) (1.932) (1.932) (1.932)
Gastos Financieros (Interés’ 985 768 551 335 118
TOTAL FCD 9.661 (2.918) (2.701) (2.484) (2.267) (2.050)

FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)

Dividendos Pagados 0 0 0 0 0
FC SOCIOS (13.959) (15.711) 24.273 16.181 16.289 23.951
. .|
FC SOCIOS Acumulado (13.959)  (29.670) (5397)  10.784 27.074 51.024
VAN 17.768

TIR 43,80%

Maxima Exposicion (29.670)

Ke 18,98%

Periodo de Recuperaciéon 2,3




Flujo de caja optimista apalancado

FLUJO DE CAJA
ANO 0 1 2 3 4 5

INGRESOS 283.336 290.000 296.821 303.802 310.947
COSTOS 167.797 173.713 178.433 183.347 188.466
GASTOS 86.913 90.314 91.249 89.664 90.654
TOTAL EGRESOS 28.626 25.973 27.139 30.791 31.827
UTILIDAD OPERATIVA 28.626 25.973 27.139 30.791 31.827
GASTOS FINANCIEROS 985 768 551 335 118
UAIMPUESTOS 27.641 25.205 26.588 30.457 31.709
PARTICIPACION LABORAL 4.146 3.781 3.988 4.568 4.756
UTILIDAD ANTES IR 23.495 21.424 22.600 25.888 26.953
IMPUESTO A LA RENTA 5.169 4713 4972 5.695 5.930
UTILIDAD NETA 18.326 16.711 17.628 20.193 21.023
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 18.326 16.711 17.628 20.193 21.023
Gastos Financieros 985 768 551 335 118
Depreciaciones 2.962 2.962 2.962 399 399
Amortizaciones 466 466 466 482 482
Escudo Fiscal 332 259 186 113 40
TOTAL FCO 22.407 20.648 21.421 21.295 21.982
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (14.179) 0 0 0 0 0
Activos Intangibles (1.796) 0 0 (80) 0 (80)
Inversion CT (7.644)
Variaciones de CT (34.222) 9.077 (591) (605) (620)
Recuperacion AF 6.903
Recuperacion de Al 0

(23.619)  (34.222) 9.077 (671) (605) 6.203

(23.619) (11.815) 29.725 20.750 20.690 28.185

FC LIBRE Acumulado (23.619) (35.435) (5.710) 15.040 35.730 63.914
VAN 25.437

Max Exposicion (35.435)

TR 42,03%

CPPC 16,62%

Perfodo de Recuperacion 2,3

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL

Escudo Fiscal 0 332 259 186 113 40
TOTAL FCC (23.619) (11.483) 29.984 20.936 20.802 28.224
FC CAPITAL Acumulado (23.619) (35.103) (5.118) 15.817 36.620 64.844
VAN 29.849

Max Exposicion (35.103)

TR 42,78%

CPPC 14,36%

Perfodo de Recuperacion 22

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 9.661
Egresos (1.932) (1.932) (1.932) (1.932) (1.932)
Gastos Financieros (Interés 985 768 551 335 118

TOTAL FCD (2918)  (2.701)

FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)

Dividendos Pagados 0 0 0 0 0
FC SOCIOS (13.959) (14.733) 27.025 18.266 18.423 26.135
FC SOCIOS Acumulado (13.959) (28.692) (1.667) 16.599 35.022 61.157
VAN 23.753

TIR 51,79%

Maxima Exposicién (28.692)

Ke 18,98%

Periodo de Recuperacion 2,1




Flujo de caja pesimista apalancado

FLUJO DE CAJA
ANO 0 1 2 3 4 5

INGRESOS 272.768 279.184 285.750 292471 299.350
COSTOS 164.397 170.233 174.871 179.702 184.735
GASTOS 86.913 90.314 91.249 89.664 90.654
TOTAL EGRESOS 21.458 18.637 19.630 23.105 23.960
UTILIDAD OPERATIVA 21.458 18.637 19.630 23.105 23.960
GASTOS FINANCIEROS 985 768 551 335 118
UAIMPUESTOS 20473 17.868 19.079 22771 23.842
PARTICIPACION LABORAL 3.071 2.680 2.862 3.416 3.576
UTILIDAD ANTES IR 17.402 15.188 16.217 19.355 20.266
IMPUESTO A LA RENTA 3.828 3.341 3.568 4.258 4.459
UTILIDAD NETA 13.574 11.847 12.649 15.097 15.808
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 13.574 11.847 12.649 15.097 15.808
Gastos Financieros 985 768 551 335 118
Depreciaciones 2.962 2.962 2.962 399 399
Amortizaciones 466 466 466 482 482
Escudo Fiscal 332 259 186 113 40
TOTAL FCO 17.655 15.784 16.443 16.199 16.766
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (14.179) 0 0 0 0 0
Activos Intangibles (1.796) 0 0 (80) 0 (80)
Inversion CT (7.644)
Variaciones de CT (31.987) 7.588 (574) (587) (601)
Recuperacion AF 6.903
Recuperacion de Al 0

TOTAL FCI (23619)  (31.987) 7.588 (654) (587) 6.221

(23.619) (14.333) 23.371 15.789 15.612 22.987

FC LIBRE Acumulado (23.619)  (37.952)  (14.581) 1.208 16.820 39.807
VAN 10.325

Max Exposicion (37.952)

TIR 27,32%

CPPC 16,62%

Periodo de Recuperacién 29

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL

Escudo Fiscal 0 332 259 186 113 40
TOTAL FCC (23.619)  (14.000) 23.630 15.974 15.725 23.027
- - |
FC CAPITAL Acumulado (23.619)  (37.620)  (13.990) 1.985 17.710 40.737
VAN 13.849

Max Exposicion (37.620)

TIR 28,06%

CPPC 14,36%

Periodo de Recuperacién 2,9

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 9.661

Egresos (1.932) (1.932) (1.932) (1.932) (1.932)
Gastos Financieros (Interés 985 768 551 335 118
TOTAL FCD 9.661 (2.918) (2.701) (2.484) (2.267) (2.050)

FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)

Dividendos Pagados 0 0 0 0 0
FC SOCIOS (13.959)  (17.250) 20.671 13.305 13.345 20.938
- |
FC SOCIOS Acumulado (13.959)  (31.209)  (10.538) 2.767 16.112 37.050
VAN 9.489

TIR 32,45%

Maxima Exposicion (31.209)

Ke 18,98%

Periodo de Recuperacion 28




Flujo de caja normal no apalancado

FLUJO DE CAJA
ANO O 1 2 3 4 5

INGRESOS 278.903 285.462 292.176 299.048 306.082
COSTOS 166.376 172259  176.944  181.824  186.907
GASTOS 86.913 90.314 91.249 89.664 90.654
TOTAL EGRESOS 25.614 22.890 23.984 27.561 28.521
UTILIDAD OPERATIVA 25.614 22.890 23.984 27.561 28.521
GASTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0
UAIMPUESTOS 25.614 22.890 23.984 27.561 28.521
PARTICIPACION LABORAL 3.842 3.434 3.598 4.134 4278
UTILIDAD ANTES IR 21.772 19.457 20.386 23.427 24.242
IMPUESTO A LA RENTA 4.790 4.280 4.485 5.154 5.333
UTILIDAD NETA 16.982 15.176 15.901 18.273 18.909
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 16.982 15.176 15.901 18.273 18.909
Gastos Financieros 0 0 0 0 0
Depreciaciones 2.962 2.962 2.962 399 399
Amortizaciones 466 466 466 482 482
Escudo Fiscal 0 0 0 0 0
TOTAL FCO
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (14.179) 0 0 0 0 0
Activos Intangibles (1.796) 0 0 (80) 0 (80)
Inversion CT (7.644)
Variaciones de CT (33.203) 8.370 (584) (598) (612)
Recuperacion AF 6.903
Recuperacion de Al 0

TOTAL FCI (23.619)  (33.203) 8.370 (664) (598) 6.211

(23.619) (12.793) 26.974 18.665 18.556 26.000

FC LIBRE Acumulado (23.619)  (36.413) (9.439) 9.226 27.781 53.782
VAN 19.095

Max Exposicion (36.413)

TR 35,98%

CPPC 16,62%

Periodo de Recuperacion 25

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL

Escudo Fiscal 0 0 0 0 0 0
TOTAL FCC (23.619) (12.793) 26.974 18.665 18.556 26.000
FC CAPITAL Acumulado (23.619) (36.413) (9.439) 9.226 27.781 53.782
VAN 19.095

Max Exposicion (36.413)

TR 35,98%

CPPC 16,62%

Periodo de Recuperacién 25

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 0

Egresos 0 0 0 0 0
Gastos Financieros (Interés 0 0 0 0 0
TOTAL FCD 0 0 0 0 0 0

FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)
Dividendos Pagados 0 0 0 0 0

FC SOCIOS (23.619)  (12.793) 26.974 18.665 18.556 26.000
FC SOCIOS Acumulado (23.619)  (36.413) (9.439) 9.226 27.781 53.782
VAN 19.095

TIR 35,98%

Maxima Exposicion (36.413)

Ke 16,62%

Periodo de Recuperacién 25




Flujo de caja optimista no apalancado

FLUJO DE CAJA
ANO 0 1 2 3 4 5

INGRESOS 283.336 290.000 296.821 303.802 310.947
COSTOS 167.797 173.713 178.433 183.347 188.466
GASTOS 86.913 90.314 91.249 89.664 90.654
TOTAL EGRESOS 28.626 25.973 27.139 30.791 31.827
UTILIDAD OPERATIVA 28.626 25.973 27.139 30.791 31.827
GASTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0
UAIMPUESTOS 28.626 25.973 27.139 30.791 31.827
PARTICIPACION LABORAL 4.294 3.896 4.071 4.619 4774
UTILIDAD ANTES IR 24.332 22.077 23.069 26.172 27.053
IMPUESTO A LA RENTA 5.353 4.857 5.075 5.758 5.952
UTILIDAD NETA 18.979 17.220 17.993 20.414 21.101
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 18.979 17.220 17.993 20.414 21.101
Gastos Financieros 0 0 0 0 0
Depreciaciones 2.962 2.962 2.962 399 399
Amortizaciones 466 466 466 482 482
Escudo Fiscal 0 0 0 0 0
TOTAL FCO 22.407 20.648 21.421 21.295 21.982
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (14.179) 0 0 0 0 0
Activos Intangibles (1.796) 0 0 (80) 0 (80)
Inversion CT (7.644)
Variaciones de CT (34.222) 9.077 (591) (605) (620)
Recuperacion AF 6.903
Recuperacion de Al 0

(23.619)  (34.222) 9.077 (671) (605) 6.203

(23.619) (11.815) 29.725 20.750 20.690 28.185

FC LIBRE Acumulado (23.619)  (35.435) (5.710) 15.040 35.730 63.914
VAN 25.437

Max Exposicion (35.435)

TR 42,03%

CPPC 16,62%

Periodo de Recuperacion 2,3

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL

Escudo Fiscal 0 0 0 0 0 0
TOTAL FCC (23.619) (11.815) 29.725 20.750 20.690 28.185
FC CAPITAL Acumulado (23.619) (35.435) (5.710) 15.040 35.730 63.914
VAN 25.437

Max Exposicion (35.435)

TR 42,03%

CPPC 16,62%

Periodo de Recuperacion 23

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 0

Egresos 0 0 0 0 0
Gastos Financieros (Interés 0 0 0 0 0
TOTAL FCD 0 0 0 0 0 0

FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)

Dividendos Pagados 0 0 0 0 0
FC SOCIOS (23.619)  (11.815) 29.725 20.750 20.690 28.185
FC SOCIOS Acumulado (23.619)  (35.435) (5.710) 15.040 35.730 63.914
VAN 25.437

TIR 42,03%

Maxima Exposicion (35.435)

Ke 16,62%

Periodo de Recuperacién 2,3




Flujo de caja pesimista no apalancado

FLUJO DE CAJA
ANO 0 1 2 3 4 5

INGRESOS 272.768 279.184 285.750 292.471 299.350
COSTOS 164.397 170.233 174871 179.702 184.735
GASTOS 86.913 90.314 91.249 89.664 90.654
TOTAL EGRESOS 21.458 18.637 19.630 23.105 23.960
UTILIDAD OPERATIVA 21.458 18.637 19.630 23.105 23.960
GASTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0
UAIMPUESTOS 21.458 18.637 19.630 23.105 23.960
PARTICIPACION LABORAL 3.219 2.796 2.945 3.466 3.594
UTILIDAD ANTES IR 18.240 15.841 16.686 19.639 20.366
IMPUESTO A LA RENTA 4.013 3.485 3.671 4.321 4481
UTILIDAD NETA 14.227 12.356 13.015 15.319 15.885
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta 14.227 12.356 13.015 15.319 15.885
Gastos Financieros 0 0 0 0 0
Depreciaciones 2.962 2.962 2.962 399 399
Amortizaciones 466 466 466 482 482
Escudo Fiscal 0 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos (14.179) 0 0 0 0 0
Activos Intangibles (1.796) 0 0 (80) 0 (80)
Inversion CT (7.644)
Variaciones de CT (31.987) 7.588 (574) (587) (601)
Recuperacion AF 6.903
Recuperacion de Al 0

TOTAL FCI (23.619)  (31.987) 7.588 (654) (587) 6.221
FC LIBRE (23.619) (14.333) 23371 15.789 15612  22.987

FC LIBRE Acumulado (23.619)  (37.952)  (14.581) 1208 16820  39.807

VAN 10.325
Max Exposiciéon (37.952)
TR 27,32%
CPPC 16,62%
Periodo de Recuperacion 2,9

FLUJO DE CAJA DE CAPITAL
Escudo Fiscal

TOTAL FCC (23.619) (14.333) 23.371 15.789 15.612 22.987
FC CAPITAL Acumulado (23.619) (37.952) (14.581) 1.208 16.820 39.807
VAN 10.325

Max Exposicion (37.952)

TIR 27,32%

CPPC 16,62%

Periodo de Recuperacién 2,9

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA (FCD)

Ingreso 0

Egresos 0 0 0 0 0
Gastos Financieros (Interés 0 0 0 0 0
TOTAL FCD 0 0 0 0 0 0

FLUJO DE CAJA DE LOS SOCIOS (FCS)

Dividendos Pagados 0 0 0 0 0
FC SOCIOS (23.619) (14.333) 23.371 15.789 15.612 22.987
. - |
FC SOCIOS Acumulado (23.619)  (37.952)  (14.581) 1.208 16.820 39.807
VAN 10.325

TIR 27,32%

Maxima Exposicion (37.952)

Ke 16,62%

Periodo de Recuperacion 2,9




Andlisis de Sensibilidad normal apalancado

FINANCIERO 7.5

PRECIO COSTO GASTOS CANTIDAD
VARIACION VAN TIR VARIACION VAN TIR VARIACION VAN TIR VARIACION VAN TIR
80,0% (141.151,10)"  #i{NUM! 80,0% 105.638,94  114,79% 80,0% 63.549,96 75,00% 80,0% (50.627,06)"  #i{NUM!
82,5% (117.054,03)"  #NUM! 82,5% 95.325,62  104,87% 82,5% 58.497,77 70,19% 82,5% (44.792,16)"  #iNUMI
85,0% (92.956,95)"  #NUM! 85,0% 85.012,31 95,02% 85,0% 53.445,58 65,40% 85,0% (8.995,75) 4,75%
87,5% (68.859,87)"  #iNUM! 87,5% 74.698,99 85,24% 87,5% 48.393,38 60,62% 87,5% (5.315,19) 8,77%
90,0% (44.762,79)  -40,88% 90,0% 64.385,68 75,50% 90,0% 43.341,19 55,84% 90,0% 8.130,07 22,55%
92,5% (24.668,14)  -12,47% 92,5% 54.072,36 65,81% 92,5% 38.289,00 51,07% 92,5% 11.713,19 26,03%
95,0% (8.734,62) 5,42% 95,0% 43.759,05 56,14% 95,0% 33.236,80 46,30% 95,0% 15.152,09 29,32%
97,5% 7.198,90 21,48% 97,5% 33.445,73 46,46% 97,5% 28.184,61 41,52% 97,5% 18.618,05 32,57%
100,0% 23.132,42 36,73% 100,0% 23.132,42 36,73% 100,0% 23.132,42 36,73% 100,0% 23.132,42 36,73%
102,5% 39.065,94 51,63% 102,5% 12.819,10 26,89% 102,5% 18.080,22 31,92% 102,5% 26.930,12 40,18%
105,0% 54.999,46 66,42% 105,0% 2.505,79 16,85% 105,0% 13.028,03 27,08% 105,0% 30.154,43 43,06%
107,5% 70.932,98 81,25% 107,5% (7.807,53) 6,46% 107,5% 7.975,84 22,19% 107,5% 33.834,99 46,32%
110,0% 86.866,49 96,19% 110,0% (18.120,84)  -4,50% 110,0% 2.923,65 17,25% 110,0% 47.280,25 58,15%
112,5% 102.800,01  111,28% 112,5% (28.434,16)  -16,47% 112,5% (2.12855)  12,24% 112,5% 50.863,37 61,19%
115,0% 11873353  126,56% 115,0% (40511,72)  -32,13% 115,0% (7.180,74) 7,13% 115,0% 54.302,27 64,08%
117,5% 134.667,05  142,02% 117,5% (55.794,19)"  #iNUM! 117,5% (12.232,93) 1,90% 117,5% 84.820,44 90,30%
120,0% 150.600,57  157,67% 120,0% (71.139,86)"  #NUM! 120,0% (17.285,13)  -351% 120,0% 89.334,80 93,93%




FINANCIERO 7.6

Ratios Financieros normal apalancado

RATIOS FINANCIEROS

OPERATIVOS 1 2 3 4 5
Dias de Operacion 90 90 90 90 90
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 30 30 30 30 30
Dias de Inventarios (CMV/STOCK) 90 90 90 90 90
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 30 30 30 30 30
LIQUIDEZ

cT $33.202,86 $41.630,66 $58.581,71 $75.581,37 $93.281,04
Liquidez (AC/PC) 3,56 5,07 6,59 8,05 9,50
Razén Acida 0,56 2,07 3,59 5,05 6,50

ENDEUDAMIENTO

Endeudamiento 0,67 0,35 0,23 0,16 0,11
Endeudamiento Financiero 0,25 0,13 0,06 0,02 0,00
COBERTURA
EBITDA S 29.041,54 S 26.317,70 S 27.411,30 S 28.441,60 S 29.401,12
Pasivo Total / EBITDA (afios) 0,71 0,61 0,52 0,44 0,37
EBITDA / Obligaciones financieras (veces) 3,76 4,54 7,09 14,72 0,000
RENTABILIDAD
Rentabilidad sobre Ventas 5,85% 5,14% 5,32% 6,04% 6,15%
ROA 27,5% 23,8% 20,6% 19,7% 17,3%
ROI 69,1% 62,1% 65,8% 76,4% 79,7%
ROE 53,0% 32,2% 25,5% 22,8% 19,2%
Cobertura
I EBITDA ——Pasivo Total / EBITDA (afios)
0,80 $30.000,00
0,70 B - $29.500,00
\ - $29.000,00
0,60 - $28.500,00
0,50 - $28.000,00
- $27.500,00
0,40
- $27.000,00
0,30 - $26.500,00
0.20 - $26.000,00
- $25.500,00
0,10 - $25.000,00
0,00 $24.500,00

Afios



Liquidez

T —f—Liguidez (AC/PC) —#—Razén Acida
10,00 $100.000,00
9,00 $90.000,00
8,00 $80.000,00
7,00 $70.000,00
6,00 ~ $60.000,00
5,00 $50.000,00
4,00 $40.000,00
3,00 $30.000,00
2,00 $20.000,00
1,00 - $10.000,00
0,00 $0,00
1
Afios
Rentabilidad
—4—Rentabilidad sobre Ventas —l—ROA ===ROE == ROI
60,00% 90,0%
- 80,0%
50’00% & r————__‘
W B 7010%
40,00% 60,0%
\4\ - 50,0%
30,00%
20,00% Pﬁ—— 30,0%
- 20,0%
10,00%
0,00% | | T 0,0%
1 2 3 4 5

Afos



