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INTRODUCCION

El presente proyecto trata sobre las propuestas de implementacion de una sucursal en €l
canton Daule para la empresa Flor de Liss S.A., la misma cuya actividad principal esla
prestacion de servicios de organizacion de eventos sociales y empresariales y que

actualmente opera en la ciudad de Guayaquil.

Se selecciond € canton Daule como una potencial plaza para la expansion de la empresa
debido al ato crecimiento poblacional y desarrollo econdémico que viene mostrando, asi
como lacercaniaal local principal que como seindico antes, esta en Guayaquil.

El objetivo principal de los administradores del negocio es lograr el aumento de ingresos
asi como de utilidades, de igua manera lograr otras metas de mercado en cuanto a
reconocimiento de marca y posicionamiento. Para |os fines antes mencionados se realizo
un estudio que proporcione informacion acerca de la viabilidad de establecer operaciones
en e cantdén Daule, este mencionado estudio tomo como base en primer lugar la
investigacion bibliografica con e fin de conseguir datos demograficos del sector y
posteriormente se emplean encuestas para definir preferencias de los potenciales

consumidores.

Los resultados de las investigaciones de mercado muestran datos positivos para poner en
marcha la propuesta, pero adicionalmente también se evaluaron aspectos operativos y
aspectos financieros para determinar finamente bgjo que escenarios seria factible

implementar el proyecto.

Los hallazgos y evauaciones en diferentes areas de negocio muestran la posibilidad de
cumplir con los objetivos de los administradores siempre y cuando se mantenga un
determinado nivel de operaciones mensuaes, para lo cual es necesario aplicar las
recomendaciones que se han determinado a nivel de estrategias de negocios y de
mercadeo.



Capitulol|
DISENO DE LA INVESTIGACION

11 Tema

Plan de Negocios para la expansion de la EMPRESA FLOR DE LISS S.A. a cantén

Daule.

1.2  Planteamiento del problema.

La actual situacion politica'y econdmica del pais plantea a las empresas nuevos retos y
estrategias en algunos casos para su subsistenciay en otros paralograr la participacion de
mercado dejado por las que se estan replegando o abandonando € mercado. Las
previsiones econdmicas para € 2016 por parte del Banco Mundia (Orozco, 2016)
estiman una caida de 4% en el PIB, de darse este pronostico, seria el afo de mayor caida
en la economia nacional, marcando un quiebre pronunciado con respecto a lo mostrado

hasta el afio 2014, segun podemos apreciar en lafigura 1.

Figura 1. PIB Ecuador 2010 - 2015

e

Fuente: Banco mundial

A partir del 2015 se observa la caida de ciertas actividades econdmicas a nivel

nacional, de esta manera es evidente que se afectan otros indicadores econdémicos, como



el nivel de ingresos, € nivel de ahorro, € nivel de gasto, las inversiones de capital, etc.
Esta realidad hace que las empresas cambien constantemente sus estrategias para
responder a la fuerte competencia que ante esta contraccion dirigen sus esfuerzos hacia

una competencia en precios, afectando asi €l promedio de ingreso industrial.

En & sector de Hoteles, Restaurantes y Servicios seguin cifras del INEC se generaron
US $10.500 millones en € afio 2014 y aunque a partir de ese afio presento una menor
actividad econdmica, también es cierto que se observa tendencia al aza hasta mediados
del 2016, se debe recalcar que & terremoto ocurrido en € mes de abril en €l pais sin duda
afecto los ingresos de este sector, que no se enmarca dentro de lo que se considera como
primera necesidad, por lo cual es més fécil parael mercado dejar de consumirlo. El indice
de Nivel de Actividad Registrada de la figura 2, nos muestra la tendencia sefialada

anteriormente:

Figura 2. indice del Nivel de Actividad
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Fuente: INEC

Todo lo expuesto en parrafos anteriores ha desencadenado en un menor consumo de
este tipo de servicios por parte de los consumidores, |a afectacién se ha dado en todas las
empresas del sector, las mismas que ante una menor demanda de servicios plantean

nuevas estrategias para captar una participacion del mercado objetivo.



Flor de Liss S.A. es un negocio que se enmarca dentro de la categoria Mipymes y que

inicid sus operaciones en e ano 2004, actualmente tiene sus instalaciones en e norte de

Guayaquil en la Cdla. La Garzota, compite en € rubro de Hoteleria, Restaurantes y

Servicios segun € tipo de actividades econdmicas que se encuentran en e Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), su actividad principal es el alquiler de locales

para diferentes tipos de eventos, para los cuales también se ofrece todos los servicios

relacionados, tales como: servicio de alimentacion, bebidas, meseros, etc., |os paquetes de

servicios se adaptan alas preferencias y conveniencias de | os clientes.

La tabla 1 resume e comportamiento de los ingresos y la rentabilidad de los afios
2014 al 2016 caculando un promedio mensual:

Tabla 1. Comparativo de ingresos promedio mensual

| 2014 2015 2016

Ingresos $39.492| $37.184| $33.617
Utilidad $190.351| $17.476, $15.464
Margen de contribucion 49% 47% 46%

Fuente: Flor deLissS.A.

Con la figura 3 se podra ver de manera gréfica los antecedentes y las consecuencias

actuales para €l negocio, resumiendo el problema principal paralaorganizacion:

Efectos Directos

Problema Central

Causas directas

Causas indirectas

Figura 3. Enfoque de los problemas presentados
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Fuente: Flor de LissS.A.




1.3  Formulacion dd problema.

¢Sera factible para la Empresa FLOR DE LISS S.A. expandir sus operaciones al cantén
Daule para el crecimiento del negocio, aumento de ingresos y mejora del reconocimiento

de marca?

14  Sistematizacién del problema.

¢Cudl es @ potencial y las caracteristicas de mercado que presenta € canton Daule
parala Empresa FLOR DE LISS S A?

¢Cudles son los objetivos comerciales y de mercado que proporcionaria ala Empresa
FLOR DE LISS S.A laexpansion a canton Daule?

¢Cuadl eslaviabilidad financieray operativa de la expansion de la Empresa FLOR DE
LISS S.A a canton Daule?

15 Objetivosdelainvestigacion.

151 Objetivogeneral.

Redlizar un Plan de Negocios para la expansion de la Empresa FLOR DE LISS SA. d
cantén Daule

1.5.2 Objetivos especificos.

Recabar y analizar informacion que permita determinar las caracteristicas y €
potencial de mercado que puede representar e cantdén Daule para la expansion del
negocio.

Establecer objetivos claros de comerciales y de mercado que desea la empresa y
determinar si e mercado elegido aporta a logro de tales metas a mediano plazo.
Determinar mediante andlisis financiero y de operativo si la expansion de FLOR DE

LISS S.A. hacia el canton Daule es clave paralos objetivos de los administradores.



1.6  Justificacion delainvestigacion.

Debido a lo expuesto en & planteamiento del problema, los propietarios de la empresa
han visto la necesidad de incrementar los ingresos del negocio asi como €
reconocimiento de marca mediante la estrategia de expansion hacia otro canton. Esto se
justifica debido a lo fragmentada y desarrollada que esta esta industria a nivel local, por

lo cual una buena opcion es analizar el canton Daule como un potencial mercado.

El canton Daule ubicado en la Provincia del Guayas y con una extension de 535 kmz,
(GAD de la llustre Municipalidad del cantén Daule, 2015, pag. 8) ha presentado un ato
crecimiento poblacional en los Ultimos afos, segun censo del INEC del 2010, e
crecimiento se presentd en un 41% en relacion a censo del afio 2010 y segin las
proyecciones a 2016 este crecimiento sera de 32% frente a 2010, como se muestra en la
tabla 2:

Tabla 2. Poblacion del Cantén Daule

Mujeres 44.411 41.742 60.131 81.179
Hombres 47.469 43.406 60.195 77.996

Total 91.880 85.148 120.326 159.175

Fuente: Plan de ordenamiento, GAD Daule

Este crecimiento demografico, evidentemente ha desencadenado en crecimiento
comercial, en € canton se ve la proliferacion de negocios de toda indole con diferentes
propuestas de productos y servicios, la mayoria de estos enmarcados dentro de la
categoria Mipymes debido a tamafio de este mercado. Aunque la mayor actividad
econdémica de Daule sigue siendo todo lo relacionado a la agricultura'y al comercio de
bienes. En cuanto al area de servicios de alojamiento y comidas, €l crecimiento del 2010
fecha del ultimo censo frente a afio 2009 fue de 28.57%, podemos dimensionar que al
ano 2016 las cifras en este sector se mueven por sobre los 3 millones anuales, segiin los

datos incluidos en latabla 3.

Debido a este crecimiento poblaciona y a los cambios en costumbres, gustos y
preferencias de los consumidores, existe actuamente un potencial mercado en diferentes
tipos de servicios, los mismos que pueden ser aprovechados con la presencia de negocios

que cubran estas necesidades.



Tabla 3. Valor agregado por actividad economica

ey ANO 2009 ANO 2010 VARIACION
MilesUSS | % |MilesUS$| 9% |ANUAL (%)

Agricultura, ganaderia, silicultura
¥ pesca 42 480,82 19,88 30.952,47| 16,45 -27,14
Explotacion de minas y canteras 1.800,54 0,64 1.153,69 0,61 =35,93
Manufactura 9.857.28 4,61 7.984,11 4,24 ~19,00
Suministro de electricidad y de
agua 175,72 0,08 326,88 0,17 86,02
Construccidn 24.316,39| 11,38 2241437 11,91 -7,82
Comercio 59.260,76| 27,73 41.046,57| 21,82 30,74
Actividades de alojamiento y de I
comidas 1.642,05 0,77 2.111,17 1,12 28,57

Fuente: Plan de ordenamiento, GAD Daule

Este proyecto plantea la expansion de Flor de Liss SAA. hacia e canton Daule,
con € fin de aumentar e volumen de ingresos y cobertura del negocio, aprovechando la

potencial demanday lalimitada oferta de este tipo de servicios en esta érea geografica.

Si bien existen locales que se alquilan para eventos, la idea de Flor de Liss S.A. es
llevar una propuesta diferenciada y adaptada a los requerimientos de los usuarios de
Daule, para esto se debe realizar estudios de mercado y probar € potencial del mismo

antes de gque los propietarios realicen este tipo de inversiones en crecimiento.

Este trabajo esta orientado a la aplicacion de herramientas investigativas de mercado
con € fin de determinar el potencial comercial del cantdn, esto en conjunto con otra
informacion bibliografica, estadistica y demogréfica ayudara a determinar la factibilidad

deinvertir en el crecimiento de las operaciones de Flor de Liss S A. en Daule.

En la ciudad de Guayaquil, sector geogréfico donde funciona actualmente Flor de Liss
S.A. existe una dta oferta de negocios de alquiler de espacios para eventos y de servicios
para organizacion de los mismos, asi como otros relacionados. Este amplio volumen de
competencia ha motivado que se busquen otros mercados para lograr mejorar |0s ingresos
de la organizacion

1.7  Ddimitacion delainvestigacion.

Campo: Proyectos de negocios

Area: Servicios



Aspecto: Plan de negocios, servicios de aquiler de espacios organizacion de eventos,
servicio a cliente.

Tema: Plan de Negocios para la expansion de la Empresa Flor De Liss SA. a cantén
Daule

Delimitacién geogr afica: Provinciadel Guayas, Cabecera Cantona del Canton Daule
Delimitacién temporal: Enero del 2016 adiciembre del 2016

Figura 4. Ubicacion del Cantén Daule
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Fuente: Plan de ordenamiento, GAD Daule

1.8 Limitacionesdelainvestigacion.

La presente investigaciéon no tiene limitaciones debido a que se cuenta con la
autorizacion de los propietarios de FLOR DE LISS S.A., en virtud que €ellos consideran
necesario que se redlice € levantamiento de informacion aprovechando sus propios
recursos, asi como la aplicacién de encuestas online con € fin de no incurrir en gastos. La
contratacion de una consultora especializada en estudios de mercado implicaria un costo
adicional en los rubros de la compafiia, los cuales en la actualidad son muy onerosos por

terceros.



Las limitaciones en la cantidad y confiabilidad de la informacion van a depender de la
apertura que proporcionen los consumidores potenciales y asi mismo de la veracidad de

lainformacion que se consiga en medios digitales y bibliograficos.

19 |dea a defender.

El plan de negocios que propone la expansion de Flor de Liss S.A. hacia el cantén Daule
marca el camino para un negocio rentable en los términos en que se a cance una cuota de
mercado determinada, la misma que justificara la inversion a realizar y para lo cua es
importante la aplicacion de las estrategias de negocios y de mercadeo gque se proponen en

el plan.



Capitulo 11
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de lainvestigacion

Dentro de este apartado se han revisado trabajos previos realizados en su mayor parte
como proyectos de grado en diferentes universidades a nivel nacional, los siguientes
trabgos referenciadles se enmarcan en lo considerado como planes de negocio vy
comerciales para empresas del sector de realizacion de eventos tanto sociales como

empresariales.

En e 90% de las investigaciones expuestas se encontraron conclusiones positivas en
cuanto a la posibilidad de aplicar los proyectos debido a los resultados financieros y de
mercado obtenidos. Cabe destacar que las evaluaciones financieras en algunos casos
denotan presupuestos de ingresos elevados y egresos poco significativos, por 1o cua en
este proyecto se cuidaran esos aspectos con € fin de presentar informacion real de la
empresay |o mas cercana alareaidad de mercado cuidando la proyeccion de los estados
financieros. Entre |os trabajos referencial es mas destacados tenemos:

1. El proyecto presentado en la Universidad del Azuay (Cale Megjia & Gomez Ullauri,
2009) Illamado “Proyecto de creacion de El Jardin Salén de Recepciones — Paute”,
plantea la creacion de un centro de eventos aprovechando e crecimiento econdémico
del sector debido ala multiple cantidad de migrantes y su aporte monetario mediante
el envio y transferencia de divisas, se propone un negocio con factores de
diferenciacion con la competencia existente para posicionarse con un precio mayor.

Los resultados financieros fueron los siguientes: VAN $-136.967 y TIR -5%, para
una inversion inicia de $111.348 y un horizonte de 10 afios. Debido a estos
resultados las investigadoras determinaron que no era factible la creacion de este
negocio con las caracteristicasiniciales.

En e documento no se detalla tipo de investigacion ni enfogques de la misma ya
gue se centra en un formato totalmente practico y de negocios, se presume por lo
leido que se trata de un trabajo documental y de campo, asi mismo, con enfoques
cuantitativo y cualitativo.
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2. En la Universidad de Especialidades Turisticas se desarroll6 un trabgjo para la
creacion de un complejo turistico denominado “Agua Panela” (Vaencia, 2011) en €
canton de Santo Domingo de los Tséchilas, la propuesta se basa en € crecimiento
poblaciona del sector y sus atractivos geograficos, asi como los incentivos a sector
turistico por parte de | as autoridades de la reciente provincia.

Los resultados financieros fueron los siguientes: VAN $900.784 y TIR 111%, para
unainversion inicia de $243.427 y un horizonte de 5 afios. Debido a estos resultados
la autora determino la factibilidad de la creacion de este negocio con las
caracteristicas planteadas.

En € documento no se detalla tipo de investigacion ni enfogques de la misma ya
que se centra en un formato totalmente practico y de negocios, se presume por 1o
leido que se trata de un trabgjo documental y de campo, asi mismo, con enfoques

cuantitativo y cualitativo.

3. En € afio 2011 en la Universidad Israel se propone un trabajo acerca de una “Guia
multimedia para optimizar e proceso de organizacion de eventos en el saén de
recepciones La Muralla” (Sarmiento Sarmiento, 2011), el mismo estudia la aplicacion
de nuevas tecnologias web para promocionar un negocio existente en la ciudad de
Cuenca y de esta manera facilitar el contacto con usuarios méas cercanos a internet,
cubriendo con esto el bajo conocimiento de marca que poseia €l negocio al momento
de lainvestigacion.

Esta investigacion se plantea con un método inductivo, para €l cual lainformacién
fue conseguida a través de métodos de investigacion bibliografica y de campo con
herramientas como la encuesta a los usuarios.

En los diferentes objetivos planteados a inicio del trabajo, la estudiante llega a
conclusiones positivas para la implantacion de la propuesta, recomendando la misma
para un mejor funcionamiento del negocio asi como para mejorar la captacion y

atencion alos clientes.

4. En € afo 2011 en la Escuela Superior Politécnica del Litoral se presenta un trabajo de
investigacion acerca de un “Proyecto de implementacion de una empresa capacitadora
y de eventos en e area de carreras administrativas” (Rodriguez Lucas, Rivera
Barberan, & Cruz Silva, 2011), el mismo que detalla un estudio de factibilidad de la

inversion para la creacion de una empresa de capacitacion enfocadas a las carreras
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administrativas donde se desarrollara congresos, simposios, conferencias, seminarios
y talleres, comenzando de la hipétesis de que hay un crecimiento en € sector de
servicios.

Este trabgjo mostro una investigacion descriptiva, consistié en observacion,
experimentacion y la aplicacion de técnicas de encuesta con € fin de comprender los
efectos y la aceptacion de los diferentes servicios propuestos al consumidor. Los
resultados fueron descriptivos y empiricos.

Los resultados financieros fueron los siguientes: VAN $27.058 y TIR 65%, para
unainversion inicia de $7.091 y un horizonte de 10 afios. Debido a estos resultados
la autora determino la factibilidad de la creacion de este negocio con las
caracteristicas planteadas, aplicando también andlisis de sensibilidad para diferentes

escenarios de ingresos.

El Proyecto de negocio para la creacion de una empresa de “Eventos y Fiestas Prom”
en la ciudad de Quito (Benavides Nieto, 2013) presentado a la Universidad de las
Américas, presenta un concepto nuevo y diferente logrando captar la atencion de
futuros clientes y aprovechando a maximo las oportunidades que ofrece el mercado.
La empresa Dgjavu Events se dedicara a la venta y pre venta de eventos y fiestas
“Prom” (graduacion), se realiza un estudio de mercado para analizar la viabilidad del
proyecto a gecutarse, después de redizar € estudio de mercado y teniendo las
respuestas arrojadas en la encuesta se proponen para € ingreso a mercado
ecuatoriano; inicialmente en la ciudad de Quito.

El proyecto conlleva una investigacion bibliogréfica y de campo, con técnicas de
recoleccion de informacion como encuestas a los consumidores de este tipo de
servicios y adicional a esto entrevistas dirigidas a agencias de publicidad y de
marketing viral paralaelaboracion de un modelo de trabgjo y servicios.

Los resultados financieros fueron los siguientes. Ingresos de $566.431, con
utilidad neta de $83.998 con una inversion inicial de $10.485 en € primer afio de
funcionamiento. Debido a estos resultados la autora determino la factibilidad de la
creacion desde el punto de vista financiero y también comercial ya que se contd con
un 75% de aceptacion en las encuestas realizadas.

En la Universidad Politécnica Salesiana sede Cuenca (Fernandez Tenesaca & Lalvay

Zhingri, 2010) se presentd un trabajo de investigacion denominado “Proyecto de
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reactivacion de la hosteria y centro de convenciones Rincén del Rio del canton de
Girén”, el mismo fue dirigido hacia una empresa de servicios de hospedaje,
restauracion, y aquiler del salon de eventos. La empresa viene funcionando en €
mercado aproximadamente 10 afios y desde entonces no ha tenido eficiencia en la
explotacion de sus recursos disponibles, puesto que no cuenta con una administracion
de personal capacitado parala misma. Para ello se realizd un estudio para determinar
lafactibilidad de implementar un proyecto de reactivacion de la empresa. El proyecto
también se enfoco hacia la generacion de un cambio de imagen de la empresa con la
idea de lograr un posicionamiento de marca y con € fin de generar una reputacion
corporativa positiva y mejorar la rentabilidad, nivel de ocupacién de la empresa,
mediante nuestro proyecto lo que se busca es mejorar |os servicios considerando que
el cliente es el primero en laempresa.

El proyecto tiene enfoque mixto, de tipo documental y de campo con técnicas de
recoleccion de informacion como encuestas a los consumidores, grupos focales,
observacion y entrevista, adicional ala aplicacion de benchmarking.

Los resultados financieros fueron los siguientes: VAN $42.400 y TIR 18.72%,
para un horizonte de 10 afios. Debido a estos resultados la autora determino la
factibilidad de la creacién de este negocio con las caracteristicas planteadas,

aplicando también analisis de sensibilidad para diferentes escenarios de ingresos.

En e afio 2009 en la Escuela Superior Politécnica del Litoral se presenta un
“Proyecto para la creacion de una empresa de servicios que organiza eventos
matrimoniales” (Moyano del Pezo & Paredes Cruz, 2009), dicho proyecto se baso en
lainvestigacion y aplicacion de unaidea de negocios dirigida a un segmento con poca
disponibilidad de tiempo, segmento gecutivo y gque prefiere contratar la organizacion
de estos eventos.

Lainformacion se recabo de fuentes primarias como la investigacion de mercado a
base de encuestas y las fuentes secundarias fueron extraidas de organismos de
informacion estatal .

Los resultados financieros fueron los siguientes: VAN $93.049 y TIR de 90% con
una inversiéon inicial de $40.000 a un plazo de evaluacion de 5 afios. Debido a estos

resultados |os autores determinaron lafactibilidad de laimplantacion del proyecto.
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8.

10.

En la Universidad del Azuay se registra un trabajo denominado “Estudio de
factibilidad para la instalacién de un salon de eventos en la ciudad de Cuenca”
(Manzano Alvarado, 2011) de un salon de eventos. Para tener una idea global del
negocio es necesario realizar una investigacion de mercado mediante encuestas a los
consumidores y la observacion del desenvolvimiento de la competencia. Con la
investigacion realizada se obtendra gustos y preferencias de los consumidores del
mercado, permitiéndonos conocer de mejor manera a nuestro cliente potencial. Se
realiz6 un estudio financiero en donde se determinaréan las proyecciones de ventas,
flujos, balances, etc. gue mantendrala empresa alo largo de los afios, analizando toda
esta informacion para establecer la viabilidad del proyecto.

Los resultados financieros fueron los siguientes: VAN $1°060.000 y TIR de 72%
con una inversion inicia de $70.000 a un plazo de evaluacion de 10 afios. Debido a
estos resultados los autores determinaron la factibilidad de la implantaciéon del

proyecto.

En la Universidad de Guayaquil se registra un trabajo denominado “Proyecto para
crear un centro organizador de eventos especiales y servicios gastronémicos” (Y afiez,
2012) se buscé demostrar la importancia de establecer una empresa especializada en
la organizacion de eventos especiales y servicios gastrondmicos. El proyecto se
fundamento considerando que la sociedad actual esta viviendo un acelerado proceso y
modernizacion y se desea aprovechar €l hecho de una mayor tendencia a uso de
salones de eventos para realizar actividades empresariales. Pararealizar € trabgjo se
ha utilizado € disefio de investigacion estudio de mercado, técnico y financiero para
determinar lo necesario para dar un mejor servicio de banquetes, catering y alquiler
de locales para recepciones y una investigacion exploratoria, bibliografica y
concluyente descriptiva; basando €l andlisis de mercado a través de encuestas
personales.

La inversién para este proyecto se calculd en $85.000 con un financiamiento a 5
anos con ventas superiores a los $350.000 desde e primer afio y crecimientos de

ingresos brutos proyectados por sobre 30%.

En la Universidad Catolica de Ambato se registra un trabajo denominado “Plan de
mercadeo para los servicios empresariales del salon de eventos La Casa de Juan de la

ciudad de Ambato” (Espindola Guzman & Salazar Mera, 2011) que recopila la
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11.

planificacion realizada para posicionar la marca D" Corbata, identifica los servicios
empresariales del salén de eventos La Casa de Juan de la Ciudad de Ambato. Este
plan de mercadeo abarca los criterios estratégicos, tacticos y operativos,
determinando la oportunidad y describiendo a consumidor, mercado y empresa.

En este trabgo se plantean investigaciones de campo y documentales, mediante
encuestas directas al segmento objetivo.

En cuanto a los resultados financieros, |os mismos se basan en e andlisissolo de la
inversion en € plan de mercadeo, € mismo que llega a un monto de $1.800,
obteniendo como VAN $3.415 y una TIR de 20%.

En la Escuela Superior Politécnica del Litora se presenta un trabgo |lamado
“Implementacion de un nuevo local de eventos en el sector sur de la ciudad de
Guayaquil” (Jordan, Moncayo, & Ortega, 2009) e mismo que trata de ubicar e
implementar un nuevo loca de eventos que brinde todo tipo de servicio relacionados
con actos socioculturales o de similar indole en la parte sur de la ciudad de Guayaquil
y a mismo tiempo elaborar |as estrategias de marketing correctas paralograr que este
sea un lugar reconocido no solamente en la zona sur sino también en toda la ciudad.
Los resultados financieros fueron los siguientes: VAN $1°060.000 y TIR de 41%
con una inversion inicia de $51.837 a un plazo de evaluacion de 10 afios. Debido a
estos resultados los autores determinaron la factibilidad de la implantacion del

proyecto.

2.2 Fundamentacion tedrica

2.2.1 Plan denegocios:

En publicacion editada por la Escuela de organizacion industria (EOI) (Alfredo

Fernandez Lorenzo, 2012, pag. 12), se define como un documento donde el emprendedor

0 empresario plasma su reflexion estratégica y detalla informacién relacionada con su

empresa, con un fin mdltiple:

Diseflar e proyecto empresarial. Es la oportunidad de pulir estrategias y
equivocarse sobre e papel y no en larealidad, examinando |la empresa desde todas las

perspectivas (sus objetivos, estrategias, politicas, etc.). De esta manera, se puede
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contemplar de antemano la viabilidad del proyecto y los posibles problemas que
pueden surgir en su implantacion.

Reflexion y control. Al poner en marcha una empresa pueden surgir elementos no
previstosy si se cuenta con un Plan de Empresa es mas facil analizar e integrar estas
novedades. Ademas, puede utilizarse como elemento de control, comprobando si la
evolucion de la empresa responde a lo previsto, y debe utilizarse como base del resto
de las planificaciones.

Comunicacion con € resto de socios. Especidmente s no todos ellos han
participado en la génesis del negocio. Sirve para acordar enfogques y objetivos,
delimitar responsabilidades, etc.

Marketing. En este aspecto se debe destacar las estrategias comerciales en cada
herramienta de la mezcla de mercadeo, se deben proponer los gastos en cada una de

estas herramientas y |os objetivos de mercado que se plantean acanzar.

2.2.2 Analisisdeviabilidad:

Para (Alfredo Fernandez Lorenzo, 2012, pag. 8), sedebe verificar la conveniencia de una
idea mediante una previa medicion antes de profundizar en sus andlisis. Se debe medir
primero su viabilidad, pese a no tener todavia mayor nivel de detales del mercado, ni los
competidores, ni los recursos necesarios para su puesta en marcha. Es necesario redlizar
una reflexion de manera genera a inicio, recabando informacion de alto nivel sobre los
siguientes aspectos resumidos en latabla 4:

Tabla 4. Tipos de viabilidad en un proyecto de negocios

Viabilidad Tecnica Debe svaluarse si exitten las tecnologiss necesarias gue
permitan fabricar o producto o prestar & servicio, si 25
factible conseguir la maguinara necesana, etc

Viabilidad Econdmica Contrastandos las posibilidades tanto de  financiar el
desarrodlo como de fabricar el produscio O 08 prestar servicio

a unos precios asequibles para los potenciales clientes.

Viabilidad Comercial Un nogocio tendra exito si consigue satisfacer las demandas
de los consumidores o clientes de forma mejor gue la
competencia. Por tanto, su viabilidad comercial dependera
de

= L&z tendenciat en la demanda de o3 clientes

= La competencia existente

= El grado de innovacicn de Lla idea

Fuente: Escuela de Organizacién Industrial — EOI, Alfredo Fernandez Lorenzo.
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2.2.3 Andlisisdd entorno:

Todas las empresas se ven afectadas por |os factores de su entono (econémicos, legales,
tecnol 0gicos, sociales, politicos, etc.) aunque no sea con la mismaintensidad en todos los
casos, Y es conveniente redizar un andlisis detallado de este entorno para poder
identificar posibles oportunidades o amenazas que puedan surgir del mismo (Alfredo

Fernandez Lorenzo, 2012, pag. 13).

Un emprendedor y empresario debe conocer muy bien este entorno globa y analizar
su evolucion de forma continua, anticipando la influencia que puedan tener en €
desarrollo de su mercado y, en consecuencia, en su cuenta de resultados.

Los factores determinantes del entorno general se agrupan en general en categorias
como las definidas en el denominado “Andlisis PEST”, acronimo de andisis Politico,
Econdmico, Social y Tecnolégico como se muestra en la tabla 5 (Alfredo Fernandez
Lorenzo, 2012, pag. 14):

Tablab. Andlisisdel entorno PEST

Categoria de entorno Elementos analizados

Politico - Legilacion general y sectonal que puede ncidir en la
tmiciativa planteads

- Enfogue ¥ programaz de gasto publico en ambitos
relacionados con la inlciativa

L Politicas impositivas, medioambientales, de regulacion
del comercio esterior, normativa antimonopalio,
legislacion laboral, de promocion de la actividad
econdmica, &tc.

Ecomomicg W Situacion vy evolucion esperada de las vanables macro ¥
micrEConomicas gue  pusdan afectar a  posibles
provesdares  y clisntes [Erecimients  ecantmico,
inflacian, tipos de interds, tasa de desempleo, &tc. )

= Disponibitidad de formas de finenciacion

“Social | = Siluackin y tendencias demograficas de los colectivos
de referoncia para el proyecto |piramide de poblacion,
distribucion de la renta, nivel de educacion, movilidad
laboral, evolucion demografica, etc.j

» Tendencias de comportamiento globales (estilo de vida,
conciencis scoldgics, grupos de presion, sie. §

Tecnoldgico I = Grado o expectalives de desarrolo de (o5 habitos y
SOepENTES tecnnhhgir_m que pusden afectar al proyecto
{extersion de servicion de banda ancha, politicas de
apoyoe @ la 1+Dei, madurer de las tecnologias
convencionales, lineat de aCtuacidn de s centros de
investigacion sectorales, otc, )

Fuente: Escuela de Organizacién Industrial — EOI., Alfredo Ferndndez Lorenzo.
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2.24 Lasatisfaccion dd cliente

Si bien las empresas orientadas a mercado utilizan varios indicadores externos para
valorar sus resultados, un indicador esencial es el valor de la satisfaccion de los clientes.
Para atraer a los clientes se pueden desarrollar distintas estrategias, pero aquel negocio
gue consiga tener alos clientes plenamente satisfechos sera quien consiga su lealtad. Este
punto de vista puede parecer filantrépico a aquellos gue no comprendan de forma integra
el concepto de orientacion mercado y de direccion empresarial dirigida por € valor de los
mercados/clientes, (Best, 2007, pag. 9).

Existen varias formas de medir la satisfaccion de los clientes. Un instrumento muy
comun es el indice general de satisfaccion del cliente (ISC), que se construye a partir de
los niveles de satisfaccion en aspectos concretos (rendimiento de la méaquina, averias,
servicio técnico...), medidos en una escala (por gemplo, de seis niveles) que va desde
clientes muy insatisfechos a clientes muy satisfechos. Como se ve en la tabla 6, (Best,
2007, pag. 9) a cada nivel de satisfaccion se le asigna una puntuacion gque va desde cero
hasta 100:

Tabla 6. Escalas de satisfaccion de clientes
Muy Bastante ) ) Bastante Muy
I nsatisfecho Satisfecho
I nsatisfecho Insatisfecho | - | | Satisfecho Satisfecho
0 20 40 60 80 100

Fuente: Marketing estratégico - Roger J. Best

La satisfaccion del cliente es un buen indicador del éxito presente de la empresa, pero
sirve también para poder estimar como responderdn los clientes en e futuro. Otros
indicadores de resultados en relacion con e mercado tales como las ventas y la cuota de
participacion constituyen solo valoraciones de |os éxitos presentes. Nos dicen como se ha
comportado la empresa, pero no cdmo se comportara en €l futuro.

La satisfaccion de los clientes es un indicador fundamental de los futuros resultados de
la compaiiia. Una empresa puede haber conseguido unos excelentes resultados
financieros, habiendo dejado insatisfechos a un nimero creciente de usuarios. Si bien
éstos no pueden siempre cambiarse, inmediatamente, a soluciones aternativas, los
resultados de insatisfaccion preceden, con frecuencia, al abandono de los clientes y a

reducciones en las cifras de ventas y rentabilidad empresarial.
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L a satisfaccion de los clientesy su relacion con la rentabilidad empresarial: Se ha
revisado la importancia que los clientes muy satisfechos tienen en la rentabilidad de una
empresa, pero los clientes insatisfechos son igualmente importantes. Cuando un cliente
insatisfecho abandonaba la compafiia, ésta experimenta varias consecuencias economicas,
gue disminuyen su nivel de beneficio, (Best, 2007, pag. 11).

Los clientes insatisfechos, normalmente, no se quejan ala empresa, pero se lo cuentan
amuchas otras personas. Diversos estudios, muestran que tan sélo se quejan un 4% de los
clientes insatisfechos. El andlisis de los 96 restantes clientes insatisfechos, que no se
guejan, muestra que e 95% de los mismos (91, en cifras absolutas), abandonan la
compafiia. Estos clientes no solo erosionan la cuota de mercado de la empresa sino que
también dificultan la entrada de nuevos clientes, ya que detallan su insatisfacciéon a 8-10

personas. Los datos se resumen en lafigura 5, (Best, 2007, pag. 13) :

Figura 5. Insatisfaccion y abandono de clientes

Continuan 75%

Se guejan 4%

Abandonan 25%

CHantes
insatisfechos 100

Contimian %%

No sa quejan
fH:'I‘-h

Abandonan 95%

Cada dignte insatisfecho cusnta su insatisfaccion a ocho o dier personas
Esta cadena de comunicacidn dificulta ¢ mantenimisnio de los dientes
actuales y la adguiskcion de nuewos.

Fuente: Marketing estratégico - Roger J. Best

Pero, las cosas pueden ser todavia peores. Muchos clientes insatisfechos se pueden
convertir en clientes terroristas, que expanden su disgusto, contandolo a quien quiera
escucharlo. Hay que recordar que cada cliente insatisfecho se lo cuenta a 8-10 personas.
De acuerdo con estas cifras, 30.000 clientes insatisfechos pueden expandir una maa
opinién a 250.000 personas. Puede gue todas no sean clientes potenciales, pero la mala
opinién que se difunde, hace que atraer nuevos clientes resulte mucho mas dificil y
costoso, (Best, 2007, pag. 13).

Experiencia del cliente: Segin € autor Juan Carlos Alcaide (Alcaide, 2016), se trata

de que la experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e interrelaciones con la
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empresa sea memorable, digna de ser recordada con agrado y de ser contada con alegriaa
parientes, amigos, relacionados y colegas. De eso trata € marketing experiencia y sus
herramientas. e blueprint o planos de servicio, el mapping o mapeo de la experiencia, la

gestion de los encuentros y |os momentos de la verdad.

2.2.5 Captaciony fideizacion de clientes

Juan Carlos Alcaide define la fidelidad del cliente como una actitud positiva (Alcaide,
2016), que supone la unién de satisfaccion del cliente (formada por elementos racionales,

afectos y comportamientos) con una accion consumista estable y duradera.

Para llevar a cabo la fidelizacion de un cliente antes debemos conocerle en
profundidad y para ello debemos de preguntar e indagar sobre sus gustos y sus
necesidades. Después procesaremos esa informacion y posteriormente ofreceremos  al
cliente aguellos productos que mejor se adapten a sus necesidades.

Componentes de la fidelizacién de clientes: En un trabgjo realizado por la autora
Lorena Aguero (Aguero Cobo, 2014, pag. 14), se proponen los siguientes puntos como
estrategias que haran que los clientes tengan mas recordacion de la marca y asi mismo

més fidelidad haciala misma:

Diferenciacion: Estrategia seguida por parte de la empresa que hace referenciaalas
caracteristicas de nuestros articulos, presentandolos como unicos frente a los de la
competencia. Distincion, valoracién, equidad y proporcionalidad, son caracteristicas
fundamental es dentro de este tipo de estrategia.

Personalizacion: Cada cliente es diferente y requiere unas caracteristicas de un
determinado producto. Para configurarlo contamos con € propio cliente, que nos
proporcionara las pautas de sus preferencias. Para redlizar la personalizacion con
exito debemos de reconocer e identificar a cliente y con todo ello adaptar los
articulos a susnecesidades.

Satisfaccion: Aquellas caracteristicas y dimensiones del producto que € cliente

percibe y le producen un determinado placer.

Fidelidad: Compromiso por parte del usuario ala marcay por parte de la empresa
hacia e usuario. Se pretende que la empresa cumpla una serie de requisitos y

promesas establecidas, es un paso importante hacia la fidelizacion del cliente.
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Habitualidad: frecuencia, volumen, cantidad, duracion, con la que nuestros clientes

realizan sus compras.

Sistemas de fidelizacion de clientes: En el trabgjo de investigacion de (Aguero Cobo,
2014, p&g. 17), se proponen mecanismos o métodos para fidelizar a los consumidores,
los mismos que se detallan a continuacion:

Tarjetas de felicitacion: esta opcion nos permite enviar a nuestros clientes
felicitaciones por sus cumpleafios, navidad u otra circunstancia mediante €l
amacenamiento de sus datos en un fichero el ectronico.

Comunicaciones personalizadas. envio directo a consumidor de una serie de
productos o servicios exclusivos, de edicion limitada con un descuento especial.
Despierta e interés del cliente, es necesario conocer a cliente para enviarle
informacion de aguello que le pueda resultar interesante.

Cupones descuento: enviar una serie de descuentos para futuras compras tras haber
superado una cantidad o tras la adquisicién de un determinado nimero de articul os.
Descuentos: rebajar una serie de productos para animar al cliente a comprar con €
propésito de atraerlo y que se disponga a adquirir otros productos. Se puede realizar
una rebgja en e precio de manera permanente a todos aquellos clientes que acudan
de forma periédica a nuestronegocio.

Regalos: en alguna ocasion se pueden regalar determinados articulos en funcion del
volumen de compra, del importe o de promociones vigentes.

Contrato fidelidad: colaboracion entre la empresa y e usuario por el que se

establece unarelacion comercial.

Puntos por compra: programas de acumulacion de puntos tras la reaizacion de
compras de un importe determinado.

CRM: Customer Relationship Management, esta herramienta es conocida como
administracion de relaciones con los clientes, no solo es una metodologia
empresarial, sino que también puede aplicarse mediante €l uso de herramientas
tecnol ogicas.

Venta cruzada: ofrecer una serie de productos que € cliente no posee adaptados a
su perfil.

Call center: Servicio a beneficio ddl cliente donde se realizan y reciben |lamadas
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telefénicas con e objetivo de resolver dudas sobre un determinado producto.
Club de clientes: grupo o comunidad ofrecida de forma gratuita por la empresa,
con €l objetivo de fidelizar a cliente y que éste se beneficie a su vez de una serie de
ventgjas que la empresa pone a servicio de susclientes.

2.2.6 Marketingrelacional

Seguin €l autor Christian Gronroos (Grénroos, 1990, pag. 49) se define como:

“Aquel conjunto de relaciones a largo plazo gque las empresas pretenden crear, mantener
y fomentar con clientes, con el objetivo de alcanzar una relacion solida y duradera, para
establecer e mayor nimero de negocios con sus clientes y obtener el mayor beneficio

posible de ellos”. Consta de cinco etapas que se muestran en la figura 6:

Figura 6. Etapas del marketing relacional

II!El-TﬂIE.i.Ft

samseacen

POTENCIAR

Fuente: Gronroos (1990)

Por €ello, las principales funciones del marketing relacional son las siguientes:

Identificar alos clientes y conocer en profundidad sus necesidades y deseos.

Captar implica ofrecer los productos de la empresa a publico objetivo segin la
informacion recibida de |afase de identificacion.

Satisfacer a los clientes potenciales con nuestros productos es la clave para que éstos
se conviertan en clientes reales. Se deben cumplir con creces los objetivos del cliente
para que esté satisfecho con nosotros.
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Retener a los clientes es objetivo clave, debemos convertirlos en clientes fieles que
estan totalmente satisfechos con nuestros productos y servicios y se convierten en
clientes apostoles, que utilizan el “boca oreja” para hablar bien de nuestra empresa.

Potenciar que nuestros clientes aumenten el nimero de compras y nos traigan nuevos

clientes.

Objetivos del marketing relacional: El objetivo principal del marketing relaciona es
identificar aquellos clientes mas rentables, fijando una estrecha relacion con ellos, que
permita conocer sus prioridades, necesidades y mantener una evolucion del producto o
servicio ofrecido alo largo del tiempo, de acuerdo a esto también se busca cumplir con
otros requerimientos de las empresas (Aguero Cobo, 2014, pég. 9):

Aumento de ventas. A medida que los clientes son mas fieles y con mayor
orientacion relacional, es posible maximizar e beneficio por cliente obtenido a lo

largo de lavida Gtil de un cliente.

Fiddidad del cliente al producto o punto de venta. Tras la captacion del cliente
el objetivo es fidelizarle, que nos compre siempre y mantenga una relacién con
nosotros alargo plazo.

Introducir nuevos productos. Una vez tenemos asentados algunos productos
sacaremos al mercado otros nuevos para satisfacer a los clientes que ya tenemos y
paraintentar atraer a otros.

Meora de laimagen de la empresa. Conseguimos una mejora de laimagen de la
empresa siempre y cuando nuestros productos cumplan con la calidad exigida del
cliente, & servicio post venta esté a la altura de sus exigencias y ofrezcamos al
cliente todo lo que espera de nosotros.

Nuevas técnicas de venta. Innovar ala hora de plantear estrategias de captacion de
clientes, anticiparse ala competencia.

Aumento de la distribucion de productos o servicios. Supone contar con mas y
mejores canales de distribucion parallegar a nuestros clientes.

Captacion de nuevos clientes. Es un elemento muy importante dentro de la
empresa, aungue costoso. Atraer nuevos clientes nos supondrd aumentar las ventas

acorto plazo y tener la posibilidad de fidelizarles.
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2.2.7 Lealtad dd clientey su gestion

Si bien d indice de satisfaccion del cliente y € de repeticion de compra constituyen
importantes unidades de medida de marketing ligadas con la rentabilidad por cliente,
conseguir lalealtad del cliente requiere, por parte de éste, un mayor nivel de compromiso.
Existen muchas formas de medir e compromiso psicoldgico que un cliente tiene con una
marca 0 con una compahia, pero € hecho de que la recomiende a otras personas se sitla
en e nivel més ato de vinculacion emocional. Cuando un cliente recomienda un
producto o servicio a otros, significa que tiene la maxima confianza en el valor creado y

entregado por lamarca o compariia que recomienda, (Best, 2007, pag. 20).

La medicion de la lealtad de cliente. Una vez que hemos visto que € indice de
satisfaccion del cliente, €l de su repeticion de compray e de recomendacion integran el
concepto lealtad del cliente, podemos combinarlos y calcular € indice de lealtad del
cliente (ILC), segun nos indica el autor Roger Best (Best, 2007, pég. 20):

ILC= (indice de Satisfaccion) x (indice de Repeticion) x (Indice de Recomendacion).

2.2.8 Lalealtad dd clientey el marketing derelaciones:

Para el autor Roger Best (Best, 2007, pag. 21), si bien ya hemos visto que la satisfaccion
de los clientes y su repeticion de compra tienen un impacto positivo en la rentabilidad
empresarial, las empresas tienen clientes que merece la pena mantener y desarrollar su
valor, y clientes que seria megjor que abandonaran su relacion con la empresa. De la
misma forma que ocurre con la adquisicion de clientes, existen clientes que la empresa

deberia desarrollar y clientes que la empresa haria bien en evitar.

Para una efectiva gestion de las relaciones con los clientes, dirigida a la repeticion de
sus compras, es Util clasificarlos en base a su ledtad y rentabilidad. No todos los clientes
son iguales. Algunos pueden ser leales y rentables, otros rentables pero no leales, los hay
leales y no rentables, incluso agunos no resultan ni leales ni rentables. Uno de los
objetivos del marketing de relaciones con los clientes es gestionar bien estas diferencias,
con €l objetivo de conseguir altos niveles de lealtad de los clientes y de rentabilidad en la
empresa. Se pueden distinguir cuatro tipos de clientes, segun su ledtad y rentabilidad,
(Best, 2007, pég. 22):
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Clientes de alto rendimiento: Son los clientes que muestran una ledtad y
rentabilidad superior a la media y que aportan la mayor parte de la rentabilidad
empresarial.

Clientesinfrautilizados: Son los clientes que muestran una gran lealtad, pero que no
aportan mucha rentabilidad, incluso algunos no resultan rentables. La empresa no ha
desarrollado €l potencia de beneficio de estos clientes.

Clientes de alto potencial: Este grupo lo constituyen clientes rentables pero no leales
y, con frecuencia, son oportunidades mal gestionadas. Estos clientes son vulnerables a
los esfuerzos de la competencia y podrian perderse con facilidad.

Clientes no rentables: Son nuevos clientes que no son ni rentables ni leales. Algunos
nuevos clientes tienen e potencial de convertirse en clientes rentables y |l eales; otros
simplemente compran una vez y abandonan. Estos, normalmente, no buscan lo que la
empresa ofrece y es poco probable que se consiga su satisfaccion y recompra, con

independencia de | os esfuerzos de marketing realizados por la empresa.

Figura 7. Estrategias para gestionar clientes
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Fuente: Marketing estratégico — R. Best
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2.2.9 Neuromarketing

Estudio del funcionamiento del cerebro y de la neurona en € sistema nervioso y nos
brinda el conocimiento y herramientas esenciales para entender las enfermedades del
Sistema Nervioso (Braidot, 2009), determina que este tipo de disciplina busca
comprender cdmo los sistemas sensoriadles del cerebro codifican la informacién
procedente del mundo exterior, es decir, cOmo hace € sistema nervioso para traducir la
enorme cantidad de estimulos a los que esta expuesto un individuo a lenguaje del
cerebro: activacion y desactivacion de neuronas, comunicacion entre neuronas,

transmision de informacion y fendmenos de neuropl asticidad

La verdadera innovacion del neuromarketing esta representada por e hecho de que
suministra un conjunto de herramientas que permiten responder con un mayor grado de
certeza muchas de las preguntas que desvelaron a los gecutivos y los hombres de
negocios durante décadas (Braidot, 2009).

2.2.10 Marketing mix

El término marketing mix fue acufiado en los afios 50 por Neil Borden, profesor de la
Universidad de Harvard. Afios més tarde seria Edmund Jerome McCarthy quien adoptase
el concepto de las “cuatro P's”, es decir, las cuatro variables que la empresa maneja para

lograr larespuesta deseada en el consumidor (Barragan, 2011).

Ofrecer un producto adecuado, a un precio conveniente, que se dé a conocer a través
de un mensge apropiado y cuyo sistema de distribucién lo coloque en € lugar y
momento oportunos, es el objetivo de todo negocio. Para alcanzarlo basta con combinar
acertadamente los elementos del marketing mix, los mismos que se sefidan a

continuacion segun (Barragan, 2011):

Producto: El producto es todo aquello tangible (bienes u objetos) como intangible
(servicios 0 ideas) que ofrece una empresa a consumidor para satisfacer sus
necesidades. Hay gque considerar que un producto o servicio se adquiere por lo que
aportaal cliente y no por si solo. Para definirlo correctamente basta con responderse a
ciertas preguntas. ¢qué estoy vendiendo?, ¢qué caracteristicas tiene?, ¢que aporta al

consumidor?
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Precio: El precio hace referencia ala cantidad de dinero que e consumidor tiene que
pagar por la adquisicion del producto. Se trata del Unico e emento del marketing mix

gue produce ingresos parala empresa, ya que € resto solo ocasiona gastos.

Para fijar un precio se deben tener en cuenta diversos aspectos e iniciar
previamente un estudio de mercado para valorar cOmo opera la competencia. En esta
linea, uno de los principales factores a considerar es e coste que supone e producto,
incluyendo partidas como la distribucion o promocion. En otras palabras, hay que

identificar cudl es el minimo precio al que es posible comercializarlo sin perder nada.

Antes de determinar €l precio, hagase algunas preguntas. ¢cuanto estarian
dispuestos los consumidores a pagar por é?, ¢cuales han sido los costes del producto,

distribucion y promocion?, ¢qué precios tiene la competencia?

Promocion: Informar, comunicar y persuadir a consumidor son algunas de las
caracteristicas de la promocion. Este apartado, por tanto, se refiere a flujo de
comunicacion gque existe entre la empresa y € cliente. El papel de la compafia no
podia ser otro que motivar e incitar ala compra valiéndose de poderosas herramientas
como la publicidad, |as relaciones publicas, la promocién de ventas, etc.

En este sentido, cabe cuestionarse ciertos aspectos. ¢como podemos llegar a
cliente?, ¢qué medios habra que usar para dar a conocer € producto?, ¢cuales son los

medios que més consumen?

Distribucion: Un canal de distribucién podria definirse como €l camino que recorre
el producto desde la empresa hasta que llega a consumidor; es la via que conecta a
ambos actores. La mayoria de compafias no vende sus productos directamente al
cliente, sino que estan separados por numerosos intermediarios.

A este respecto surgen algunos interrogantes. ¢cOmo hacer llegar e producto al
cliente?, ¢es fécil acceder a nuestro local comercial?, entonces, para lograr cubrir las
necesidades del cliente es imprescindible definir adecuadamente estas cuatro

herramientas de marketing.
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2.2.11 Herramientasde evaluacion financiera

Los criterios de valoracion y seleccion de inversiones pueden resumirse de la forma que
se muestraen lasiguiente tabla 7 (Oramas, 2005):

Tabla 7. Criterios de valoracion y seleccion de inversiones

| Tipo de criterio = Caracteristica Economica Métodos

No tienen en cuenta ja cronologia de | Fiujo de Caja (Cash Flow)

Mo  financieros| los distintos fiujos de caja y el valor | Tasa de Rendimiento Contable
(estaticos) del dinero en el tempo {Accounting Rate of Retum)
son calculos sencillos vy resultan de | Penodo de recuperacion (Pay Back)

utilidad para la empresa Retacion Costo = Beneficio

Tienen en cuenta la cronclogia de | Valor Actual Neto (VAN)

los distintos Nujos de caja v &l valor | Tasa Interna de Retomo (TIR)
del dinero 2n &l tiempo mediante la Indice de rentabilidad (IR)
actualizacon o descuento

Financieros Son muy utilizados pues

(dinamicos) homogenizan fas cantdades de
dinerg  recibidas en  distntos

mamentos

Fuente: www.gestiopolis.com

Método dd flujo de caja: Este método ofrece una informacion de dinamicala empresay
es un instrumento contable que reflgja & flujo de los fondos generados internamente,
obtenidos de una relacion de entradas y salidas de dinero (ingresos y gastos pagables) y

proporciona una medida de la autofinanciacion.
Flujo de Caja Econdémico = Utilidad Neta + Gastos no Desembol sables

Tasa de Rendimiento Contable: El Método de la Tasa de Rendimiento Contable (TRC)
consiste en comparar €l beneficio contable con e vaor de lainversion, escogiendo aguel
proyecto cuya TRC sea mayor.

La TRC se obtiene como el promedio de la utilidad después de impuestos divida entre
el importe de la inversion inicial como se indica en la siguiente expresion, (Oramas,
2005):

TE‘H—H
g
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Periodo de recuperacion: Esun método sencillo, sobretodo para empresas pequefias,
gue se fundamenta en determinar e plazo de recuperacion del costo de la inversion y
selecciona entre proyectos mutuamente excluyentes aquel cuya plazo de recuperacion
inicial es menor y la decision (Pr) de invertir o no se toma comparando € periodo de
recuperacion del monto de lainversion del proyecto con algun estandar predeterminado.

En la préctica, € Periodo de Recuperacion (Pr) se determina acumulando los

sucesivos flujos anuales hasta que la suma alcance el coste inicial de la inversion es

tiempo (t) que satisface la condicién mostrada en la siguiente expresion, (Oramas, 2005):

Determinacion de la tasa de descuento: Uno de los problemas més importantes de las
finanzas consiste en poder determinar el precio que tiene @ riesgo y asi poder utilizar una
medida apropiada del riesgo, ya sea de un proyecto de inversion, del riesgo de una
empresa 0 de cualquier activo financiero. EI CAPM es un modelo matematico que
considera los siguientes supuestos acerca de los inversionistas y del conjunto de
oportunidades de inversiéon gue existen. Bajo estas condiciones, la linea del Mercado
de Capitales E(rp) viene dada por lasiguiente expresion, (Oramas, 2005):
E(r)-r,

E(r,)=r,
L lea=T

Valor Actual Neto: Es un indicador de recuperacion de valores, ya que compara €l valor
presente de los beneficios futuros esperados de un proyecto con el vaor presente del
costo esperado. El Vaor Actua Neto (VAN) es @ valor presente de los rendimientos
futuros descontados al costo de capital de la empresa, menos el costo de la inversion y

para su determinacion se utiliza 1a sigiienie expresion, donde (Oramas, 2005):

VAN = z L
B E_l{1+f-:}f

A los efectos del andlisis del VAN, se aceptan o proyectos cuyo VAN sea positivo y

S es negativo, debe ser rechazado, en tanto s dos 0 mas proyectos son

mutuamente excluyentes, debera elegirse el que tenga e VAN més alto mientras mayor
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sea € valor del VAN més atractivo resulta. Un VAN positivo indica que lainversion en
el proyecto produce excedentes superiores, en la cuantia del VAN, a los que podrian
obtenerse invirtiendo esa misma cantidad ala tasa de inversion.

La ventgja fundamental de este método es que considera el valor del dinero en €
tiempo y su inconveniente principal es la dificultad de especificar e tipo de
descuento o0 deactualizacion, rj, € cua debe considerar ademas del tipo de

interés, e riesgo que representael proyecto.

Tasa Interna de Retorno: Es la tasa de descuento que iguala a valor presente de los
flujos futuros de efectivo esperados con e costo inicia del proyecto, por lo que
corresponde al rendimiento a vencimiento sobre un bono. Es un método de flujo de
efectivo descontado.

La TIR es la tasa de descuento que iguala € valor presente de los flujos futuros de
efectivo esperados, o ingresos, con € costo inicial del proyecto, que matematicamente se
expresa segun la ecuacion donde r es un vaor ta que la suma de los
ingresos descontados sea igual a costo inicia del proyecto con lo que se iguaa la

ecuacion acero.

Matematicamente, €l valor de la TIR se obtiene resolviendo la siguiente ecuacion,

donde los simbol os tiene el mismo significado que en e caso del VAN, (Oramas, 2005):

C, C; C.
—+- = F winiias e ] -
[1+TIR}" |1+TIR| \1+TIR}

El criterio de seleccion de un proyecto, una vez obtenida la TIR a través de la
resolucion de la ecuacién anterior se corresponde con uno de los tres casos siguientes,
(Oramas, 2005):

TIR > 1, y lainversion interesa.

TIR =1, y lainversion esindiferente.

TIR <1,y lainversion se rechaza.
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Una ventgja de este método es que se puede calcular a partir de los flujos proyectados
de lainversién, sin necesidad de conocer € costo de capital de la empresa, que requiere

de célculos méas compleos.

2.3 Mar co conceptual.

2.3.1 Eventos

Seguin las autoras Silvia Dominguez y Carolina Samudio (Dominguez & Samudio, 2012,
pag. 8), un evento es un suceso de importancia que se encuentra programado. Dicho
acontecimiento puede ser social, artistico o deportivo. En virtud de los objetivos que
persiguen, 1os eventos pueden ser categorizados en: académicos, empresariales, sociales,

culturales, deportivos, etc.

Para Flor de Liss S.A. ladefinicion de eventos es similar a concepto formal y de esta
manera se propone en este trabajo mantener 10s mismos servicios para la realizaciéon de

eventos que se ofertan en el mercado actual.

2.3.2 Tendenciasen organizacion de eventos:

La autora Elisenda Estanyol (Estanyol, 2012) indica que la evolucion de las nuevas
tecnologias y €l uso de las redes social es en la comunicacion corporativa estén influyendo
en la forma como se planifican, gecutan y evallan los eventos. lluminacion led, video
mapping, codigos QR, apps, tarjetas de visita electronicas, son solo algunas de las
novedades que en los ultimos afios han ayudado a los profesionales del sector a organizar

actos més impactantes de formamés agil y eficaz.

Pero, més ala de la aplicacion de las nuevas tecnologias, ¢cudles son las tendencias
que se apuntan en organizacion de eventos?, Flor de Liss S.A. propone en este proyecto
un servicio diferenciado para competir en e nuevo mercado y para aplicar en su mercado
actual, dentro de las tendencias a nivel mundial, evidentemente se tratara de adaptar las
gue por temas de costumbres y de tecnologia se puedan aplicar en nuestros mercados y a
nuestros clientes. Las principales tendencias internacionales se presentan a continuacion,
(Estanyol, 2012):

31



Co-creacion. Ladecision sobre el formato del evento, su programa, etc. yano recaera
exclusivamente en € organizador, Sino que cada vez resultara méas importante la
participacion activa de los asistentes en el proceso de planificacion. Gracias a las
redes sociales y a otros mecanismos gque permiten conocer la opinion del publico que
asistira a un evento, se podran modular formatos que se adaptaran mejor a sus
expectativas.

Integracion. Los eventos solo tienen sentido cuando no se convierten en una
finadlidad en si mismos, sino cuando forman parte del plan de comunicacién
corporativo. Y en este plan se integran acciones de publicidad, de relaciones publicas
y de marketing directo. Un buen uso de la comunicacion integrada permitira que los
actos adquieran mas notoriedad y perdurabilidad en el tiempo.

Tematizacion. Los eventos deben transmitir un mensge y ser un reflgo de los
valores y la personalidad de la entidad que los organiza. En un acto, la puesta en
escenay su impacto visua adquieren una importancia clave, ya que son los elementos
gue causan la primera impresion. Pero establecer un gje temético pasa por cuidar
todos los detalles, desde la eleccidon del espacio, los colores de la escenografia, las
texturas de ladecoracion, lamusicay € catering, hastala aromatizacion.
Sostenibilidad. Muchos eventos requieren arquitectura efimera. Pensemos en los
stands de las ferias 0 la decoracion de escenarios, por ggemplo. Cada vez son mas las
empresas que apuestan por actuar con responsabilidad y dear la menor huella
medioambiental posible, incorporando en su interiorismo materiales reciclados,
reutilizables y no contaminantes. Asi, yano es sorprendente ver stands con mobiliario
de cartdn o elaborados a partir de plasticos reciclados.

Reduccion de la ostentacion. Los grandes eventos corporativos con impactantes
puestas en escena estan dando paso a otro tipo de formato, més gustado a la actua
situacion de crisis econémica. En € contexto en € que estamos inmersos, las
empresas no pueden -y tampoco quieren— parecer frivolas o dar una imagen de

dispendio de recursos, por 1o que |os actos que organizan denotan mas austeridad.

2.3.3 Tendencias en decoracion y ambientacion de eventos

De manera general en la organizacion de eventos, existen varios factores que se deben

cuidar en la decoracién, los mismos gque basados en la experiencia del negocio resumimos

a continuacion:
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[luminacion

Disposicion de mesas

Mobiliario

Decoracion temética

Porcelana, cristaleriay manteleria
Centros de mesa

Tipos de invitaciones

Mesas de bocadillos y postres

Dentro de este concepto es importante definir en este proyecto cuaes son las nuevas
tendencias a nivel internacional y local de eventos, siempre y cuando estas se adapten al
mercado propuesto. Debido a que proponemos un enfoque diferenciador en nuestro
servicio, se deben establecer las bases de lo que serd en efecto este “servicio
diferenciado”, para lo cual basados en la experiencia de los doce afios que tiene de
funcionamiento Flor de Liss S.A. nos enfocaremos en |os eventos que son mas solicitados

por nuestros clientes:

2.3.4 Decoraciones de bodas

Este tipo de evento es el més solicitado en e mercado de organizacion de eventos, paralo
cua en este apartado se definen las tendencias 2016 que se podrian ofrecer tanto en €
mercado actual como en e mercado en € que se desea incursionar segiin nos muestra el

portal web especializado en estas ceremonias (www.miboda.com, 2015):

El Rosa Cuarzo es € tono que domina € 2016: Color de tonalidad media entre €
rosa palo y @ rosa pastel: El rosa cuarzo. Este color se convertird en tendencia, un
color que se complementa con muchas tonalidades (marrones, azules, turquesa,
verdes, grises, melocotédn etc.). Un color cdlido y luminoso perfecto para las bodas de
primavera — verano. Un color perfecto para decorar las bodas romanticas tendencia
también para el proximo afio.

Adios al vintage, vuelve & romanticismo: Decimos adids a las decoraciones con
tendenciavintage y rastica y damos la bienvenida a un estilo romantico y bucdlico,
con cierto toque melancdélico que evocan a jardines y blogues encantados. Las flores

silvestres, el musgo, hortensias y rosas cogen € relevo del rustico chic de las balas de
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paja, detales de madera, la paniculata y la lavanda tan de moda estas Ultimas
temporadas.

Centros de mesa suspendidos: Esta serd sin duda una de nuevas tendencias que més
impactara a los invitados. Centros suspendidos con flores y/o luces sobre las mesas
como un bosque encantado. Unaidea de lo mas original y sorprendente.

Decoracion con telas y luces: Otra de las tendencias modernas es la decoracion de
las alturas con telas y luces que sin duda dara calidez evocando €l romanticismo.
Nuevas férmulas. Se llevan las ceremonias con montaje circular y nuevos formatos
en cuanto a gastronomia se refiere, formatos dinamicos, donde la gente interactle y
no tenga que estar sentada necesariamente. Hablamos de los show cooking (show de
cocina) en directo, de los buffets (forma de servir la comida), maridajes originales o
de los food trucks (carros de alimentos) que son una novedad en la actualidad.

Menus Fusion: La cocinafusion se ha adentrado en el mundo de las bodas. Cada vez
mas pargjas quieren innovar 0 hacer un guifio a su tierra de procedencia, asi como
sorprender a sus invitados. Comida multicultural fusionando la comida tradicional
como exquisitos platos de origen asiatico, arabe, americano, italiano, etc.

Reposteria natural: Decimos adids a las tartas con cobertura fondant/frosting, y
cobra protagonismo € relleno en las tartas. Son las |lamada snaked cakes, un postre
desnudo, con apariencia casera, volviendo a latarta tradicional. Ademés la tendencia
sera presentarlas a modo buffet en una gran mesa decorada.

Instagram: Internet y las redes sociaes influyen cada vez més en las bodas. En las
bodas mas modernas podremos ver los llamados “rincones Instagram”. Espacios
decorados y photobooth (cabina fotografica) con “elementos Instagram” como
protagonista, sin olvidar |os hashtags oficiaes de la boda.

Lettering: Es la Ultima tendencia para bodas. Personalizar invitaciones, meseros,
minutas, programas, carteles con caracteres realizados a mano, dibujados, con trazos
finos y elegantes a edtilo inglés, y en ocasiones con ilustraciones en acuarela. Un

toque muy personal paratodala papeleriade laboda.

2.3.5 Decoraciones defiestas de quince aflos

En un evento de esta significancia se debe considerar € espacio y el mobiliario, tomando

en cuenta s sera en un salén de fiestas o al aire libre para poder decidir la decoracion y
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los elementos que formarén parte de ésta, € sitio web doblezero.events nos proporciona
tendencias para estos eventos, (www.doblezero.events, 2016).

Algunos organizadores recomiendan que la ambientacién del lugar donde se
celebraran los quince afos vaya acorde con € vestido de la quinceariera, ya que e disefio
del trge puede definir como se disponen los elementos en € saldn, la tematica y la
iluminacion. Aunque las decoraciones y estilos de los quince afios varian de acuerdo ala
época y tendencias de ese momento es importante saber cual es elementos mobiliarios son

adecuados para cada ocasion, (www.doblezero.events, 2016):

Interiores: Si la fiesta es en un lugar bajo techo, como en un saldn de fiestas, las
posibilidades de decoracion son infinitas, para ser mas creativos con € ambiente se
puede aprovechar €l uso detelasy luces con € fin de crear un espacio enigmatico. En
cuanto a los muebles disponibles en estos lugares hay mesas de distintos materiales
como hierro, pléstico o madera, las cuales se pueden combinar para vestir los
mantelesy sillas.

El mobiliario tipo lounge suele ser muy utilizado en estas celebraciones, este tipo
de muebles consta de mesas bagjas, sillones grandes, medianos y pequefios que se
pueden combinar entre ellos para crear un espacio distinto. Por lo genera, estos

vienen en varios colores y tipos de material como piel, vinil, suede, tactopiel y lino.

Exteriores. Si el evento es a aire libre se puede aquilar carpas y usar € mismo
mobiliario para eventos tipo lounge, porque se adapta a cualquier lugar y crean un
ambiente jovial. Sin embargo, no se debe descartar adornar con mesas y sillas

tradicional es cubiertas por manteles.

Tendencias. Entre las tendencias que se han visto en las celebraciones estan las
estaciones de comida, que como bien dicen, ofrecen comidas tanto dulces como
saladas. Recordar que lo ideal es colocar cada una por separado. En las mesas dulces
suelen ponerse fuentes de chocolate donde los invitados disfrutan de frutas, galetas y
marshmallows. En cambio, en las mesas saladas pueden encontrar bandegas de

quesos, mini pizzas, sindwiches y una gran gama de combinaciones.
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Entretenimiento: Siguiendo una moda estilo vintage se recomienda alquilar una
cabina de fotos y pedir que la decoren acorde al evento, ahi los asistentes podran
tomarse fotos instantdneas que querran guardar, estos espacios son utilizados por los
invitados para familiarizarse con € evento y otros invitados, asi como para la

espontaneidad.
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Capitulo 111
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Alcances delainvestigacion.

En cuanto a alcance del estudio, para e presente trabgo se considera conveniente
elaborar una investigacion descriptiva, con € fin de utilizar la informacion que se
adquiera y darle un uso deductivo a la misma, esto ayudara a conocer € mercado que
estamos tratando de estudiar.

Asi mismo se plantean investigaciones documental y de campo para conseguir
conocimientos de estudios previos y teorias relacionadas a proyecto, asi como conocer
las tendencias que surgen a nivel naciona e internacional en este negocio y las

preferencias del mercado.
3.1.1 Investigacion descriptiva

En el libro “Metodologia de la investigacion” de Hernandez, Fernandez y Baptista se
toma como referencia lo expuesto como estudio descriptivo (Hernandez , Fernandez, &
Baptista, 2014, pég. 92), & mismo que también es conocido como la investigacion
estadistica, describe los datos y este debe tener un impacto en las vidas de la gente que le
rodea. El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcién exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccion de datos,
sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 més

variables.

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenédmeno
gue se someta a un andisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacién
de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se
refieren, esto es, su objetivo no es indicar coOmo se relacionan estas (Hernandez ,
Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 92).

Con esta investigacion se busca conocer a mayor profundidad las opiniones de los

consumidores con €l fin de describir en € trabajo cudles son sus comportamientos de

37



compra, factores de decision y asi mismo determinar qué tipo de estrategias van a cumplir

esas preferencias.

Se busca describir como los gustos y preferencias de los potenciales clientes afectaran
las propuestas y estrategias del plan de negocios para Flor de Liss S.A., para determinar
lo mencionado anteriormente nos basaremos en los resultados que se halen mediante

encuestas asi como |0s resultados encontrados en investigaciones previas o referenciales.
3.2 Métodos derecoleccion de datos

Para la busgueda de informacion en este proyecto se han considerado busquedas de
campo y documentales, en cada una de ellas se utilizaran diferentes herramientas de
investigacion, tales como se detallan a continuacion:

Investigacion de campo — Encuestas e Inteligencia de mercado.

Investigacion documental — Bibliografica.

3.2.1 Investigacion de campo

Es necesario conseguir informacion tomando como fuente directa los datos
proporcionados por los posibles consumidores, esta informacion servira para determinar
las posibilidades de mercado, las preferencias de los consumidores y los indices de
satisfaccion de los mismos. Las encuestas estaran dirigidas a los habitantes del potencial

canton Daule.

En esta investigacion de campo también se procedera a conocer la mayor cantidad de
informacion posible de los locales que se dedican a la prestacion de servicios de
organizacion de eventos y que realicen sus actividades en la cabecera cantonal de Daule,

esto nos servira para adaptar de mejor manera nuestra nueva propuesta.
3.2.2 Investigacion bibliografica

Sera utilizada como introduccion previa a resto de modelos de investigacion, ya que
marca el comienzo o principio de un proceso investigativo, est4 basada en trabaos

realizados previamente por otros autores

En su concepto, una investigacion bibliografica es una busqueda de conceptos o

informes previos sobre un tema determinado, se debe redizar de forma sistemética a
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medida que se profundiza en conocimientos, pero como debilidad presenta el aspecto de
que carece de andlisis hacia lainformacion presentada.

En este trabgjo servira para demostrar como conocimientos formales y realizados bajo
una base cientifica pueden ser aplicados en una propuesta de negocios, asi como la

obtencion de datos informativos acerca de las preferencias de |os consumidores.

En € capitulo Il de este trabgo se mostraron los diferentes conceptos acerca de
negocios, del area comercial y de finanzas que van a servir para e desarrollo de nuestra

propuesta de negocios y la valoracion de lamisma.

Asi mismo en larevision de trabajos previos se encontrd que en 10 de los 11 proyectos
de investigacion presentados en otros centros de estudios, la factibilidad de los mismos
fue positiva, encontrando los autores que desde las Opticas financieras comerciales y

operativas las propuestas podrian implementarse por sus buenos resultados de evaluacion.

3.3 Enfoque delainvestigacion.

La investigacion posee un enfoque mixto, en cuanto a enfoque cuantitativo se deben
recolectar de datos y posteriormente medir numéricamente los mismos, este enfoque le
darélaobjetividad deseada a proyecto.

El enfoque cualitativo esta representado por la informacion conceptual que se obtuvo
en los documentos y textos revisados, asi mismo opiniones y comentarios de los
consumidores que no puedan ser medidos pero que sirvan para complementar las

estrategias de mercadeo.

Para los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (Hernandez , Fernandez, & Baptista,
2014, pag. 534):

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sisteméticos, empiricos
y criticos de investigacion e implican la recoleccion y e andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (meta inferencias) y

lograr un mayor entendimiento del fenGmeno bajo estudio.
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En la figura 8 se clasifican los tipos de enfoques investigativos, incluyendo sus
subtipos, (Hernandez , Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 535):

Figura 8. Principal es enfoques de investigacion.

Métodos mixtas en general

& L8 LY LY LY
Puramente Cualitativo mixto Mixto *puro” Cantitativo mixto Puramente
tualitativo (CUAL-uan) (CUAL-CUAN) (CLAN-cual) cuantitativo
+ 4 .
W [ 1Y
Preponderancia Mismo Praponderancia

cualitativa astaus Cuantitativa

Fuente: Metodologia de lainvestigacién, R. Hernandez 2014.

3.4 Herramientas de investigacion.

3.4.1 Encuestas.

Se procedera a la aplicacion de encuestas para los habitantes del cantén Daule (Clientes
potenciales), estas encuestas nos permitirdn conocer de fuente directa las preferencias de
mercado. Esta herramienta permitira la recoleccién de datos cuantitativos y evaluar

preferencias y tendencias en el mercado propuesto.

La herramienta de la encuesta serd aplicada en este proyecto mediante cuestionarios,
usando la herramienta “Formularios de Google” de manera que se pueda enviar y recibir
la informacion de manera online, estas encuestas como se indico anteriormente estaran

dirigidas a dos grupos:

3.4.1.1 Encuestas a clientes potenciales.

Debido a que en este cantdn la organizacion no posee clientes propios, se formularan
preguntas en el cuestionario cuyas respuestas proporcionaran informacion acerca de
gustos y preferencias en servicios 'y precios, basandonos en esta informacion tendremos
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un mejor panorama de lo que podemos ofrecer como servicios diferenciales para poder
captar un grupo de clientes objetivos necesario. Esto unido a los datos demograficos

ayudara ala cuantificacion del mercado.

3.4.1.2 Formato de la encuesta.

El siguiente es un modelo de la encuesta realizada a 150 personas del canton Daule que
no han contratado nunca los servicios de Flor de Liss SA., este cuestionario fue
realizadas mediante el formato de “Formularios de Google”, para lo cual se plantearon
trece preguntas enlistadas de |a siguiente manera:

Encuesta de Servicios de Eventos

El siguiente cuestionanio tiens como finalidad conocer las caracteristicas y preferencias que pam
usied debe tener un Servicio de organizacion de eventos

"Obligatc

1. Estado civil *

Separnda
2. Nivel de estudios *

Prmana
Secundana
Universidad
Post grado
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3 Nivel de ingresos *
Marca 2olo un Svalo
() 5360 -$720
() s721-31.080
() $1.081-1.800
|::‘_-:| $2.881 - 53.500
() 53501 -$5.000
(") Mas de $5.000

4. En un evento social que usted ha organizado ; Ha requerido &l servicio de una empresa
organizadora de Eventos? *

Marca 5080 un Ovaio

5. iPiensa solicitar uno de estos servicios para sus evenlos (Matrimonio, bautizo,
graduacion etc.)? *
Si su respuesta a esta pregunta &s NO, por favor no continie respondiendo ef cuestionano
despues de la pregunta &
Marca solo un ovalo
Cos

-

{ ) Nao

£. Si su respuesta anterior fue NO, Senale por favor la cousa *

Marca s0do i ovalo

() MNolo considera necesario

[ | Factores economicos
() Servicios no personalizados
() Sesvicios incompletos
(") Prefiere hacerio usted misma

7. {Qué valora mas de una empresa organizadora de Eventos? *

Valore an la escala dal 1 al 5, siendd 1 menos importante v S5 de mayor intenés
Maorca sodo un ovalo por file

o ¥ Tr T T T
Local propio (X ;j]g X X 2
Ambiente del local C X X X X
Ameglo de las mesas _;-F q X X )
Varedaden lasbebidas () X ;:; .
Vanedad en & mend () :h'}__?
Presentacion de los meseros( ( 1}‘ )
Privacidady Segundad (X 3 X X )
Misica C X X X X )
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8. ;Cuantas personas suele invitar a sus eventos o fiestas? *
Marca solo un dvalo
10-25
X%-50
) 51-100
1 101-150
151-200
201-250
Més de 250

& :Con que frecuencia usted contrata una organizadora de eventos y cuantas veces? *
En las columnas se indica & nuMeo de eventos por mes

Marca solo un Gvalo por fila

0 1 2 3 3oMas

10. ;Donde buscaria informacion para contratar de este servicio? *

Seisccona fodos o3 QU Cormesponcian

| Redes sociales ; Que red social?
| Radio 4Cue emisom?
Peribdico ;Que diario?

| Amistades

11. Con relacidn al costo del servicio completo. ; Cuinto estaria dispuesto a pagar por
invitado? *

Marca 1000 un ovaio
| Econdmico ($10.00 - $14,90)
| Platiniun ($15.00 - $19.90)
) Premium ($20.00 - $24.90)
) Ejecutivo (325.00 - $29.90)
| Especial ($30.00 - 35.00)
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12 ; Cuanto considera que debe gastar por un evento segun su tipo7? *

$500 - $1.001 - $1.501 - $2.501 - $3.501 - $4.501 -
$1.000 $1.500 52500 $3.500 .500 $6.000

Sompleso

Miry importante

13. Mencione hasta cinco locales de eventos gue conozca en Daule °

h Google Forms

Encuesta 2: https://goo.gl/forms/v7zzNbRcctPWWbpB2

3.4.2 Inteligencia de mercado.

Con este tipo de indagacién se buscara obtener la mayor cantidad de informacion posible
sobre las propuestas y ofertas de la competencia en servicios y precios, caracteristicas
fisicas y organizacionales con € fin de conocer mas de cerca a la competencia, esto
corresponde a la informacion cualitativa que debe presentarse en este trabgo de

investigacion.

Este procedimiento debe hacerse mediante visitas a los puntos fisicos de la
competencia asi como tratar de recabar datos disponibles en internet en caso de que se
encuentre informacién publica de estas organizaciones. Como informacion publica se
incluye alainformacion disponible en paginas web de estos locales asi como informacion

disponible en medios estatales o municipales.

Los locales de los cuales se desea recabar datos, son los que se determinen en la

encuesta seguin los habitantes del canton indiquen en la pregunta trece (13) de la misma,
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esta informacion se trata de conocimientos basicos sobre estos negocios que ayudaran a
entender quiénes son |os principal es competidores que se encuentran en Daule.

3.4.2.1 Formato de investigaciéon de competencia

La tabla 8 muestra los puntos importantes resultantes de visitas a los locales de la
competenciay de lainformacion disponible sobre ellos en diferentes fuentes:

Tabla 8. Formato para Datos de |la competencia

Loca  Precio .~ Ambientes Ofertade ... Targetde Medios .
Ubicacion Obser vaci ones

Propio del local uffet oSdas  servicios clientes publicitarios

Local 1

Local 2

Local 3

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

3.4.2.2 Descripcion de conceptos en la investigacion dela competencia

A continuacion se resumen |os items consultados o investigados a nivel de locales de la
competencia con € fin de conocer que oferta existe actualmente en el mercado objetivo:

Local propio: Determinar si la competencia cuanta con local propio o solo ofrece €
servicio de organizacion.

Precio del local: Valor promedio del servicio basado en un nimero de 100 invitados
y con latotalidad de servicios prestados.

Precio promedio del buffet: Vaor del servicio de buffet por invitado.

Ambientes o salas: Numero de espacios disponibles con que cuenta el local.

Oferta de servicios: Para determinar s se incluye servicios de decoracion, de
alimentos, de extras, de serviciosy de espacio fisico.

Ubicacion: paradeterminar si se encuentran a norte, centro o sur del cantén.

Target de clientes: Segmento econémico de clientes a que apuntan dentro Daule.
Medios publicitarios. Canaes publicitarios o de comunicacion en donde ofertan sus

Servicios.
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3.5 Determinacién de poblacion y muestra

Para determinar las caracteristicas cuantitativas poblacionales en esta investigacion se
procedera ala siguiente segmentacion:

Canton: Daule (159.175 per sonas)

Segmento geografico: Parroquia Daule 73% del total del cantdn (116.198 per sonas)
Segmento por edad: 35% de la poblacion tiene de 18 a 40 afos (40.670 per sonas)
Segmentacion por sexo: 51% de la poblacion es de sexo femenino (20.740 per sonas)
PEA: 47.4% de la poblacién (9.830 per sonas)

Fuente: Censo 2010 del INEC

Los porcentagjes demogréficos tiene como base la informacion presentada en € censo
naciona de poblacion y vivienda del afio 2010 realizado por € INEC y proyectado a afo
2016 segun informacion presentada en el Plan de ordenamiento del GAD Daule, pagina
8.

Los criterios de segmentacién por edad y sexo, estan basados en la experiencia de los
propietarios del negocio en cuanto al tipo de clientes que han contratado sus servicios
durante los afos que se han dedicado a esta actividad, en donde se obtiene que en 9 de
cada 10 ocasiones quienes han reservan sus servicios pertenecen a este grupo de personas
de sexo femenino entre los 18 y los 40 afos de edad, independientemente si se trata de

personas naturales o empresas.

Con este tamafio de poblacion, se procede a aplicar la siguiente férmula para la

determinacion de la muestra:

- ZE.N.p. g
CEBN-D+Z%.p.gq

L

B 3.84x9830x 0,5x 0,5
©0.0064 (9830 —1) + 553 x 0,5x 0,5

L
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n=148
En esta férmula estos son |os datos que se aplican en cada variable:

N= Tamario de |a poblacién (9.830)
Z= Nivel de confianzaal 95% = 1.96
p= Probabilidad de éxito = 50%

g= Probabilidad de fracaso = 50%

i= Error maximo admisible = 8%

n= Tamarfio de la muestra= 148

Encuesta para clientes potenciales: Segin los datos aplicados en la formula, se
deben realizar un total de 150 encuestas para determinar |os niveles cuantitativos en

este trabgjo de investigacion en el mercado propuesto.
3.6 Resultados encontradosy analisis de los mismos.

3.6.1 Resultadosdelaencuesta aclientespotenciales

Los datos que se buscaban encontrar en los clientes potenciales estan ligados a conocer
caracteristicas y preferencias del mercado potencial, de acuerdo a lo encontrado se
plantearan estrategias en e plan de marketing, los resultados obtenidos fueron los

siguientes:
1. ¢Cual essu estado civil?

Tabla 9. Estado civil

Descripcion #deClientes || % de Client

Soltera 43 28,7%
Casada 46 30,7%
Union libre 27 18,0%
Separada 34 22,7%

150 100%

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi
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Figura 9. Estado civil

Separada Soltera
29%

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

2. ¢Cudl essu nive de estudios?

Tabla 10. Nivel de estudios

Descripcion ‘ # de Clientes ‘ % de Clientes ‘
Primaria 28 18,7%
Secundaria 71 47,3%
Universidad 33 22,0%

Post grado 18 12,0%

150 100%

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Figura 10. Nivel de estudios

Post grado _
12%

Elaborado por: Ledlye Garcia Carchi

3. ¢Cual essu nivel deingresos?
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Tabla 11. Nivel deingresos

Descripcion ‘ # de Clientes ‘ % de Clientes ‘
$360 - $720 26 17,3%
$721 - $1,080 38 25,3%
$1,081 - $1,800 32 21,3%
$1,801 - $2,500 21 14,0%
$2,501 - $3,500 19 12, 7%
$3,501 - $5,000 9 6,0%
Mas de $5,000 5 3,3%

150 100%

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

Figura 11. Nivel deingresos

$3,501 - $5,000 Mas de $5,000
6% 4%

$2,501 - $3,500
13%

$1,081 - $1,800
%

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

En cuanto a las variables demogréficas establecidas en las tres primeras preguntas,
podemos resumir que de la muestra tomada los resultados son muy similares a lo que
encontramos en los clientes del mercado actual, en los que la mayoria son mujeres
solteras con estudios secundarios y universitarios y que en un ato volumen poseen

ingresos de entre tres o cuatro salarios basi cos unificados.

4. ¢Harequerido @ servicio de una empresa organizadora de eventos?
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Tabla 12. Necesidad del servicio

Descripcion # de Clientes % de Clientes

Si 93 62,0%
No 57 38,0%

150 100%

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Figura 12. Necesidad del servicio

No

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

5. ¢Piensa solicitar uno de estos servicios para sus eventos?

Tabla 13. Intencién de contratar

Descripcion ‘ # de Clientes ‘ % de Clientes
S 137 91,3%
No 13 8,7%

150 ‘ 100%

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Figura 13. Intencién de contratar

No
9%

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

6. Sisurespuesta anterior fue NO, Sefiale por favor la causa.
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Tabla 14. Motivos para no contratar

Descripcion #deClientes | % deClientes

No lo considera necesario 4 30,8%
Factores econémicos 5 38,5%
Servicios no personalizados 0 0,0%
Serviciosincompletos 2 15,4%
Prefiere hacerlo usted misma 2 15,4%

‘ 13 ‘ 100%
Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Figura 14. Motivos para no contratar

Servicios
incompletos
15%

Servicios no
personalizados
0%

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

La pregunta nimero seis solo fue dirigida a agquellas personas que indicaron su no
predisposicion a la contratacion de este tipo de servicios, en este caso un 8.7% de la
muestra elegida.

A partir de esta pregunta, la encuesta fue respondida por 137 personas (91% de los
encuestados) ya que se decidio que no la sigan llenando quienes no creen conveniente la
contratacion de estos servicios

7. ¢Quévalora mas de una empresa organizadora de eventos?
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Tabla 15. Escalade preferencias

Descripcion 1 ﬂjﬂﬂ
38 |16|23|31|29

Local propio

Ambiente del local 11 |12 25| 36| 53
Arreglo de las mesas 21 |18|28| 33|37
Variedad en |as bebidas 51 |43|24|11| 8
Variedad en el mend 9 | 14|43|38)|33
Presentacion de |os meseros 16 | 23|30 |37 |31
Privacidad y Seguridad 1 |4|35|39]|58
MUsica 21 |34|21|33|28

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Figura 15. Escalade preferencias
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Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

L as respuestas obtenidas en esta pregunta se pueden interpretar de la siguiente manera:
Factores de mayor importancia:
Privacidad y seguridad

Ambiente del local
Local propio

Factor de menor importancia:

Variedad en las bebidas
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8. ¢Cuantas personassueleinvitar a sus eventos o fiestas?

Tabla 16. Invitados en promedio

Descripcion # de Clientes ‘ % de Clientes

10-25 8 5,8%
26-50 23 16,8%
51 - 100 53 38,7%
101 - 150 36 26,3%
151 - 200 5 3,6%
201 - 250 6 4,4%
Més de 250 6 4,4%

137 ‘ 100%

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

Figura 16. Invitados en promedio

201 - 250 Mas;e 250 10-25
0

151 -200 _
4%

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

9. ¢Con que frecuencia usted contrataria una organizadora de eventos y
cuantas veces?
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Tabla 17. Frecuencia de consumo

Descripcion | Si| No| Pesoll
Enero 11 | 126 9%
Febrero 15 | 122 | 12%
Marzo 11 | 126 9%
Abril 10 | 127 8%
Mayo 12 | 125 | 10%
Junio 14 | 123 | 11%
Julio 16 | 121 | 13%
Agosto 11 | 126 9%
Septiembre 11 | 126 9%
Octubre 16 | 121 | 13%
Noviembre 18 | 119 15%
Diciembre 22 | 115 19%

| 167| 1477| 11%||
Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Figura 17. Frecuencia de consumo
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Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Las respuestas a esta pregunta se interpretan por mes, es decir, en cada mas los
encuestados contestaron s realizarian algin evento o no, esto con € fin de medir €

potencial de mercado que podriamos encontrar.

Seglin estas respuestas, 10s meses de febrero, octubre, noviembre y diciembre son los
meses en |os cual es podriamos encontrar mayor demanda por parte de los clientes. Pero €
dato mas significativo es que en promedio e 11% de los encuestados requieren de este

tipo de servicios en diferentes periodos de tiempo.

10. ¢Donde buscaria informacién para contratar de este servicio?
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Tabla 18. Medios de acceso alainformacion

Descripcion ‘ # de Clientes ‘ % de Client% Fuente Frecuencia |Peso
Internet 47 34,3% ¢QUE péagina web? OLX 73%
Redes sociaes 38 27,7% ¢Quéred social? FACEBOOK | 62%
Radio 13 9,5% ¢Qué emisora? UNIVERSAL | 44%
Periddico 18 13,1% ¢Qué diario? EL UNIVERSO | 58%
Amistades 15,3%

I

L

Elaborado por: Lesye Garcia Carch|

Amistades

Periddico

Radio

Redes sociales

Internet

0,0%

100%

Figura 18. Medios de acceso alainformacion

5,0%

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

En lainterpretacion de las respuestas a la pregunta 11 podemos destacar que €l mayor

Estas respuestas nos orientaran acerca de la estrategia de comunicacion que debemos

10,0%

15,0%

siempre a un mayor nimero de consumidores.

20,0%

25,0%

11. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por invitado?
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30,0%

35,0%

volumen de informacion es buscado en paginas web (34%), seguido de las redes sociales
28%) y que asi mismo los medios de comunicacion de mayor seguimiento por parte de la
muestra elegida son OIx (Internet), Facebook (Redes sociales), El Universo (Periédicos)
y Radio Universal (Radio).

elegir en nuestro plan de marketing con € fin de ser eficientes con € gasto, apuntando




Tabla 19. Gasto individual promedio

Descripcion ‘ # de Clientes ‘ % de Clientes ‘
Econdmico ($10.00 - $14,90) 33 24,1%
Platinium ($15.00 - $19.90) 41 29,9%
Premium ($20.00 - $24.90) 38 27,7%
Ejecutivo ($25.00 - $29.90) 13 9,5%
Especial ($30.00 - $35.00) R 8,8%

137 100%

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Figura 19. Gasto individual promedio

Ejecutivo ($25.

' Premium ($20.00 -
i $24.90)
. 28%

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

12. ;Cuanto considera que debe gastar por un evento segun su tipo?

Tabla 20. Gasto total promedio

Descripcion $500- | $1.001- | $1.501- | $2.501- $3.501 -
$1,000 $1,500 $2,500 $3,500 $4,500
Sencillo 42 49 21 17 8 0
Complejo 22 31 53 14 13 4
Muy importante 15 16 23 51 18 14
Elaborado por: Ledye
Garcia Carchi
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Figura 20. Gasto total promedio
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Elaborado por: Ledye Garcia Carchi
13. Mencione hasta cinco locales de eventos que conozca en Daule

Tabla 21. Locales de mayor reconocimiento

Descripcion #deClientes|| % deClientes

SOCIEDAD DE ARTESANOS 98 71,5%
LA FRAGATA 76 55,5%
HOTEL MEDICAL CENTER 64 46,7%
EL CAPITAN 47 34,3%
EL RIVIERA 44 32,1%
EL SARGENTO 31 22,6%
CASTILLO REAL 24 17,5%

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

Figura 21. Locales de mayor reconocimiento
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Elaborado por: Leslye Garcia Carchi
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3.6.2 Andlisisderespuestas delos clientes potenciales

Las caracteristicas demograficas y socio econdmicas son similares a las del mercado
actual salvo en lo que respecta a la actividad econdmica ya que segin datos
estadisticos del canton, aqui se da més lugar ala agricultura, pero en temas generales
se pueden considerar la misma franja de precios y servicios a nuevo mercado. La
aceptacion a pagar un precio promedio de $20 es alta en esta localidad siempre y
cuando la ofertaincluyalocal propio por parte de la empresa organizadora.

Se presenta una altaintencion por contratar 10s servicios de una empresa organizadora
de eventos asi como personas que ya han sido usuarios de |os mismos. En este grupo
se da alta prioridad a los siguientes factores como razones por las que se consideran
estos servicios: Privacidad y seguridad, ambiente del local, local propio, los mismos
gue en la actualidad proporciona Flor de Liss S.A. en Guayaquil y que se propone
ofrecer en el nuevo mercado.

En la mayoria de eventos e nimero de invitados es en promedio 100 personas, se
concentra la cifra de invitados en € rango de 50 a 100 invitados con un 65% de las
ocasiones. En cuanto a los meses de mayor consumo tenemos febrero, octubre,
noviembre y diciembre. Esta informacion ayudara més adelante a la estimacion de la
demanda potencial, asi como €l flujo de ingresos.

En cuanto a como acceden los usuarios a la informacion tenemos a internet como la
mejor opcién con 34% de participacion, seguido de la opcidn de redes sociales (28%),
dentro de internet como fuente de informacion el mayor campo lo abarca la pagina

web www.olx.com.ec, y en cuanto a redes sociaes, Facebook se posiciona en €

primer lugar. Con esto se propondrd un plan de comunicacion de medios, sin
descartar al momento otras opciones como laradio y el periédico.

Los encuestados mencionan mayormente siete locales para la contratacion de estos
servicios, de los cuales se consideraran atres de ellos para investigarlos por separado
y obtener informacion necesaria, 1os mencionados lugares son: Sociedad de artesanos;
La Fragatay € Hotel Medical Center. Esta informacion se mostrara en € siguiente

punto.

3.6.3 Resultadosdelainvestigacion a competidores
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En la investigacion redlizada a nivel de competidores se evidencian la siguiente

informacién, resumida en latabla 22:

Tabla 22. Datos de la competencia

Precio

Local Precio . Ambientes Ofertade . .. Targetde Medios .
A promedio A Ubi caci6n . L Obser vaci ones
Propio del local o Salas servicios clientes publicitarios
del buffet
Sociedad de s | $300 $0 1 Algulerde | cong | BIO | menook - )
artesanos loca Medio Los valores estan
Blog propio - considerados paraun
Alquiler de Facebook - pr;foi';dfoulfz
locd - " Internet en i
LaFr agata S $500 $0 1 Decoracion - Centro Medio quias de Hotel Medica
Arreglos salones de Center presentaqna
tos ofertacompletasi el
Alquiler de cliente deseao solo
estael dquiler del
. locd - - Interneten | P N
Hotel M edical s | ss00 | $3500 1 |ecoracion-| Norie | VO | peginas | _esPxioslosatios
Center Arreglos - hoteleras | S0lo dduilanlocales
Buffet

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Para obtener los datos antes presentados se consulto a varias personas en la encuesta
cuales eran los lugares de mas reconocimiento en la realizacion de eventos que conocian,
resultaron estos tres lugares como los de mayor reconocimiento. Posteriormente se acudio
a cada uno de ellos a consultar sobre los servicios que proporcionan y se obtuvo la

informacion resumida en la tabla mostrada.

3.6.4 Andlisisdedatosdelainvestigacion a competidores.

Debemos sefialar que solo e Hotel Medical Center proporciona una oferta completa de
servicios y que asi mismo por la comodidad de sus adecuaciones y su estandar de hotel,

Se posiciona en un target superior alas otras opciones.

En cuanto a la Sociedad de artesanos y La Fragata se debe indicar que solo
proporcionan instalaciones y en e caso del segundo local adiciona la decoracién y los
arreglos a su propuesta, de esta manera €l cliente se ve obligado a contratar por separado
el servicio de buffet y de bebidas. En € cantdon Daule se pueden encontrar varios
proveedores individuales de buffets, alquiler de carpas, mesas y sillas, animacion,
filmacion y fotografia, luces, etc., los mismos que se anuncian mayormente en paginas

web como www.olx.com.ec 0 www.lamega.ec, mangjando diferentes franjas de precios,

se tom6 como muestra tres proveedores de buffets ya que es e servicio mas solicitado
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dentro de la organizacion de un evento y lo que mayor parte del costo total abarca, con €
fin de establecer su ofertaen precios:

1. Guadalupe eventos: Precios entre $6 y $10, no incluye costo de meseros
2. Eventos Allan: Precios entre $8 y $12, no incluye costo de meseros

3. Rosangela Fabre: Precios entre $10 y $15, incluye costo de meseros

El valor que cobran los meseros o personal de servicios puede ser entre $30 y $40
ddlares, para un grupo de 100 personas se estima contratar cinco personas, haciendo que

el valor de este personal se encuentre en un rango de $150 a $200.

Con lo expuesto anteriormente nos damos cuenta que existe un mercado que presenta
un alto potencia para la prestacion de servicios de Flor de Liss SA., ya que la idea es
presentar una oferta completa con € fin de que los clientes no tengan que buscar a varios

proveedores de servicios para un mismo evento.

De la informacion recopilada podemos notar que tan solo e Hotel Medical Center
presenta una gama completa entre prestacion de servicios, persona y local, pero que asi
MisMO este negocio se posiciona en un target alto para e mercado y que deja espacio
para un competidor que también proponga todas | as alternativas a los consumidores a una

escala menor de precios y que abarque un porcentaje mayor de mercado.

Las estrategias a tomar de acuerdo a la informacién encontrada y los anexos de la
misma se mostraran en el desarrollo de esta investigacion en los diferentes capitulos que

correspondan.
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Capitulo 1V
Plan de negocios

4.1 Titulo dela propuesta.

Plan de Negocios parala expansion de laempresa Flor de Liss S.A. a canton Daule.

4.2 Esquema de flujo de contenidos de la propuesta.
En €l siguiente esquema se presenta el detalle del desarrollo del plan de negocios, donde
se presenta la secuencia a seguir para € mismo, con relacion a estudio de mercado,

técnico y econémico.

Figura 22. Flujo de la Propuesta

Detalles y desarrollo de la propuesta

!

Calculos de oferta y demanda

y

Analisis estratégico del negocio y el sector

v

Planteamiento de estrategias generales

v

Propuesta de marketing

y

Estimacion de recursos necesarios

y

Presupuestos de ingresos, egresos y financiamiento

!

[ Herramientas financieras: TIR, VAN, Periodo de retorno ]

v

Conclusiones y recomendaciones

Fuente: Ledye Garcia Carchi.
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4.3 Desarrollo dela propuesta

La propuesta est4 clasificada en cinco bloques, e primero muestra e desarrollo del
estudio y evaluacion del mercado donde se debe calcular € prondstico de la demanda y
de la posible oferta, para con su confrontacion determinar la demanda insatisfecha,
mientras que la segunda fase consiste en € andlisis estratégico del sector para asi
establecer estratégicas prudentes para afrontar la competencia encontrada en el mercado.

En € tercer bloque se presentara € plan de mercadeo para e negocio, donde se
plasmaran estrategias y tacticas adecuadas para lograr la comunicacion, €
posicionamiento y la participaciéon de mercado que desean los administradores del
negocio. En e cuarto bloque se presenta un estudio técnico que abarcara los
requerimientos fisicos, materiales y humanos que requerira e plan de negocios para su
puesta en marcha.

Las estimaciones financieras se desarrollaran en la Ultima etapa de esta propuesta ya
que conllevan la monetizacion de todo los previamente expuesto y asi mismo servirén
para sustentar la misma, este aspecto esta ligado a la construccién y proyeccion de los
estados financieros para determinar mediante la aplicacion de herramientas de evaluacion
financieratales como VAN, TIR y periodo de retorno la sustentabilidad del proyecto y &
tiempo requerido para el retorno de los valores propuestos a los accionistas.

4.3.1 Estudio de mercado.

El estudio de mercado tiene e propésito de determinar si un proyecto es viable a través
de la demostracion de la existencia de la demanda insatisfecha en € segmento del
mercado donde la compariia espera competir, para ello se aplica evaluaciones de mercado
y andlisis de factibilidad con €l fin de establecer relaciones directas entre lademanday la
ofertade bienesy servicios.

En e presente plan de negocios se determinard en primer lugar la demanda del
servicio de organizacion de eventos, con € propdsito de conocer si esta es relevante y si
al medirse frente a la oferta actual del mismo, existe un potencial latente que puede ser
abordado por e proyecto, de manera que a utilizarse métodos de prondstico se pueda
identificar las oportunidades en el mercado.

Se determina la demanda posible en cuanto al servicio de organizaciéon de eventos
mediante estimaciones gque relacionan |os datos obtenidos en las encuestas en cuanto ala
frecuencia o intencidn de uso por periodo, e peso de esos grupos frente a la poblacion

total y por ultimo la poblacién total. A continuacion se muestra un célculo que trata de
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estimar € total de la poblacion del canton Daule para € afio 2016, tomando como base la
informacion de censos presentados por e INEC hasta el 2010 y que seincluye en € Plan
de ordenamiento del GAD de Daule (GAD de la llustre Municipalidad del canton Daule,
2015, pag. 8) y proyectando las cifras de acuerdo a un crecimiento promedio, estos datos
se utilizaran en adelante para cualquier mediciéon que tenga que ver con € nimero de
habitantes como se detalla en latabla 23:

Tabla 23. Estimacion de la poblacién total del Cantén Daule

ANO DEL CENSO | HABITANTES CREC| CREC.PROM. 2014 VS 2001

1990 65.301

2001 85.248 | 2,8%

2010 120.326 | 4,6%

2014 159.175 | 8,1% 6,7%
2015* 169.793

2016* 181.120

* Estimaciones basadas en e crecimiento promedio de 6.7%

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

4.3.1.1 Demanda

Para la estimacion de la demanda potencial se ha escogido el método de ratios sucesivos,
el cual parte de una poblacion general, la cua se ira descomponiendo hasta llegar a
definir claramente e mercado meta que se busca para € negocio, a continuacion se
detallalo definido en latabla 24:

Tabla 24. Estimacion del mercado objetivo

Poblacién Cantén Daule * 181.120
Poblacion Parroquia Daule * 73% 132.217
Personas entre 18 y 64 afios * 57% 75.999
PEA Cantén Daule * 41% 31.114
Niveles socioeconémicos B, C+ * 34% 10.579
Intencion de contratar servicios ** 91% 9.658
Frecuencia de consumo anual ** 11% 1.062

*Porcentaj es de acuerdo a encuestas INEC
** Porcentaj es de acuerdo a encuestas realizadas

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

En la tabla anterior como se explico, se aplico € método de ratios sucesivos para

definir e tamafo de la demanda, esto consiste en partir de un valor mayor e irlo
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descomponiendo en valores menores, segun los criterios de segmentacién de mercado,
por gemplo, si estimamos que la poblacion del canton Daule para el 2016 puede ser de
181.120 y tenemos que en & 2014 & 73% del tota correspondia ala parroquia Daule que
es donde queremos enfocarnos, tenemos que (181.120 x 73%=132.217), de la misma
manera procedemos con los criterios restantes, incluso en cuanto a niveles
socioeconémicos (INEC, 2011) en donde tenemos que los niveles B (11.2%) y C+
(22.8%) suman un total de 34% de la poblacion.

Los dos vaores finales de la tabla 30 corresponden a indices obtenidos en las
encuestas a la muestra de habitantes de la parroquia Daule, en la misma podemos ver que
en la pregunta 5 e 91.3% de la muestra estaria interesada en la contratacion de este tipo
de servicios y que asi mismo & 11% de la muestra si [leva a cabo eventos en diferentes
periodos del afio segun lo contestado en la pregunta 9.

El resultado de la evaluacion anterior nos indica que podriamos tener 1.062 eventos
gue podrian requerir de servicios de organizacion o alquiler de espacios en este cantén
para e periodo 2016. Con la informacion anterior podemos proyectar la cantidad de
demanda para a menos los siguientes 5 afios, si consideramos condiciones econémicas
estables y la no afectacién de otro factor, las demandas futuras se mediran en funcion de
la tasa promedio de crecimiento poblacional que se detall6 en la tabla 30, con lo que

tenemos que:

Demanda 2017 = Demanda 2016 x (1+6,7%)
Demanda 2017 = 1.062 x (1,067)
Demanda 2017 = 1.133

Con la metodologia anterior se procede a la estimacion de flujos para los siguientes

cinco anos en latabla 25:

Tabla 25. Estimacion de demanda potencial

2016 1.062
2017 1.133
2018 1.209
2019 1.290
2020 1.376
2021 1.467

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

64



Con estos valores estimados de demanda potencial, se trabgjara en adelante para la
determinacion de la porcion de mercado que se desea captar, lo cua determinara los
ingresos potenciales y servira de base parala elaboracion de estados financieros, pero asi

mismo paravalorar € interés que se puedatener en este nuevo mercado propuesto.

4.3.1.2 Oferta
De la misma manera que se reaizd una evaluacion de la demanda, es imprescindible
analizar la situacion de la oferta, esto nos va a dar indicios acerca de la promocion de este
servicio y la necesidad del mismo y poder mediante este andlisis relacionar estas
variables para determinar su nivel de cumplimiento y satisfaccion.

La cifra de la oferta estimada de estos servicios en e canton Daule toma como
referencia la capacidad de atender eventos en cada semana por parte de los locales
actuales de los cuales tres son los més reconocidos por 10s encuestados, pero se estiman

cuatro considerando |ocales de menor reconocimiento, tal como se detalla a continuaci on:

Oferta anual: Numero de locales x Eventos promedio por semana x Total semanas
Ofertaanual: 4 x 4 x 52
Ofertaanual: 832

Este nimero nos indica que bajo laidea de |a existencia de cuatro local es reconocidos,
el total de la oferta se puede estimar en 832 eventos por afio, esto se debe en gran parte a
gue todos los locales formales que se reconocen en la localidad solo poseen un salén de
actos, esto limita su capacidad de accion por 1o cua se estima que tan solo puedan
realizar cuatro eventos por semana cada uno.

Si consideramos que para e mismo afio 2016 la demanda se estimo en 1.062 eventos,
tenemos que en promedio se atiende el 78% de la cantidad de servicios demandados,
degjando una brecha de 22% como oportunidad de mercado.

Tal como seindico en e céalculo de la demanda, los valores encontrados en este punto
también serviran para determinar las posibilidades que tiene Flor de Liss en cuanto a su
participacion en este mercado.

Como resumen se debe recalcar la oportunidad que tiene Flor de Liss més dla de la
captacion de ese 22% de mercado no atendido, que en cifras es un total de 230 posibles

eventos al afo, o o mismo que cerca de 20 eventos mensuales o casi 5 semanales, lo cua
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indica que de captar ese volumen se estaria atendiendo lo mismo que en promedio
atienden los otros competidores.

La verdadera oportunidad para la empresa es poder captar parte de los clientes que
atienden regularmente los competidores, como se indicd anteriormente, no existe en la
localidad un negocio que presente la oferta completa entre loca y servicios, lo cual abre
un abanico de oportunidades que se podrian captar para la empresa, 1o cua se planteara

en el siguiente punto.

4.3.1.3 Estimacion de demanda insatisfecha y demanda a captar

En esta apartado se calculara de cuanto podria ser la demanda gque se deja de atender en
este mercado bien sea por la carencia de una oferta completa de servicios o por falta de
capacidad operativa por parte de |os ofertantes. Esto a través de la relacion entre la oferta
y demanda proyectada para asi ver cuando se deja sin atender por cada afio a mediano
plazo, vale recordar que la oferta proyectada se basa en € porcentge encontrado en €
ano 2016 que es de 22% de la demanda, se ha considerado mismo porcentaje para medir

con lo cual los valores quedarian de la siguiente manera en latabla 26:

Tabla 26. Estimacion de demandainsatisfecha

o Demanda Demanda desatendida
__Afio | Demanda | Oferta | "y o0 mensual
230 19

2016 1.062 832

2017 1.133 888 246 20
2018 1.209 947 262 22
2019 1.290 1.010 280 23
2020 1.376 1.077 298 25
2021 1.467 1.149 318 27

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Se relacionan la demanda pronosticada con la posible oferta determinada en cuanto
ala prestacion de servicios con € fin de conocer si podemos obtener un valor positivo y
de esta manera determinar el potencial de mercado, esto como primer indicio sin
considerar todavia la porcion de mercado que podria captar Flor de Liss S.A. con una

oferta de servicio més completa que la competencia.
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En la tabla anterior podemos ver que en cada afio hay un mercado desatendido
potencial que permitiria realizar eventos en una cantidad igual o superior a promedio
semanal de cada competidor actual (4 eventos semanales), pudiendo llegar a 7 eventos.

En e andisis financiero se planteara este escenario para considerar las
proyecciones de ingresos, asi mismo se plantearan opciones con un nUmero menor y

mayor de posibles eventos mensuales, es decir escenarios pesimista, medio y optimista.

4.3.2 Andlisisestratégico

Es necesario para todo negocio definir basicamente las estrategias que debe implementar
en € nuevo mercado segun los hallazgos de las encuestas y la experiencia de los
administradores acerca del negocio. Para llegar a estas propuestas de estrategias se debe
primero analizar e entorno a que se puede enfrentar la empresa, para lo cua se

consideran las siguientes herramientas:

- AndisisFODA

- Andlisisde cinco fuerzas de Porter

4.3.2.1 Andlisis FODA
Mediante la aplicacion de esta herramienta se busca definir los parametros internos de
fortalezas y debilidades y los pardmetros externos que podrian proporcionar

oportunidades y amenazas, |os cuales se resumen en latabla 27:

Tabla 27. Matriz FODA de Flor de Liss

Factores internos | Factores externos
DEBILIDADES AMENAZAS
Insuficiente formalizacion del negocio Falta de conocimiento del nuevo mercado
Fdlta de sstemas de control y seguimiento Mejora de oferta de servicios de la competencia
Baja inversion en marketing Perdida de poder adquisitivo de los consurmidores
No hay posicionamiento claro del negocio Presencia de competencia informel
Falta de estrategias de competitividad Dificultad en conseguir espacio fisico adecuado
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Anplia experiencia en el negocio Canmbio en las preferencias de los consumidores
Integracion vertical en €l servicio de alimentos Falta de competencia con oferta completa de servicios
Bagja rotacion de personal Debil gestion de marketing de la competencia
Capacidad de inversion razonable en bienes de capital [ Alta variedad de proveedores de alimentos en el sector
Disponibilidad de varios locales Mercado de alto crecimiento poblacional

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi
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Los factores antes expuestos deben ser medidos de alguna manera para determinar qué
puntos requieren atencién y medidas prioritarias, con € fin de proporcionar una magnitud

del peso de los mismos seilustralatabla 28:

Tabla 28. Medicion FODA de Flor de Liss

FORTALEZAS BAJA |[MEDIA ALTA
Ampliaexperienciaen e negocio X
Integracion vertical en el servicio de alimentos X
Bajarotacion de personal X
Capacidad de inversion razonable en bienes de capital X
Disponibilidad de varios locales X

OPORTUNIDADES
Cambio en las preferencias de |os consumidores X
Falta de competencia con oferta completa de servicios X
Débil gestion de marketing de la competencia X
Altavariedad de proveedores de alimentos en el sector X
Mercado de alto crecimiento poblacional X

DEBILIDADES
Insuficiente formalizacién del negocio X
Falta de sistemas de control y seguimiento X
Bajainversion en marketing X
No hay posicionamiento claro del negocio X
Falta de estrategias de competitividad X

AMENAZAS
Falta de experienciaen e nuevo mercado X
Mejora de oferta de servicios de la competencia X
Pérdida de poder adquisitivo de los consumidores X
Presencia de competenciainformal X
Dificultad en conseguir espacio fisico adecuado X

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

4.3.2.2 Analisisde cinco fuer zas de Porter

Con esta herramienta de andlisis estratégico se busca definir larelacion del negocio frente
a otros factores externos como clientes, proveedores y competencia actua y posible, d
igua gue con & andlisis FODA, las conclusiones que se extraigan aqui serviran para €l
planteamiento de estrategias para Flor de Liss, para efectos de andlisis se plantean los

siguientes puntos:

1. Poder de negociaciéon de los clientes: En este punto los clientes poseen varias

opciones en € mercado para la contratacion de los servicios, pero no cuentan a
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momento con una propuesta diferenciada, por lo cua se considera una amenaza
media.

2. Poder de negociacion de los proveedores. Existen varios proveedores de insumos
parala generacion de los servicios y productos que oferta Flor de Liss y sumado a eso
tenemos & hecho de poseer |a produccién de parte de 10s insumos necesarios para la
elaboracion de buffets, por estos motivos esto se constituye en una amenaza baja.

3. Amenaza de nuevos competidores entrantes. En este factor podemos concluir que
es una amenaza media la posible presencia de nuevos competidores ya que en €l
mercado propuesto no se prevé e aumento mayoritario de nuevos participantes
debido a las dtas inversiones que tendrian que redlizar en activos para iguaar la
ofertade Flor de Liss.

4. Amenaza de productos sustitutos: Esta es una amenaza de bajo impacto ya que en
la actualidad existen servicios similares pero no apuntan a target al que desea apuntar
Flor de Liss en precio y calidad de servicios.

5. Rivalidad entre los competidores. Este factor se considera como una elevada
amenaza ya que es posible que los competidores actuales que no proveen la gama
completa de servicios, puedan realizar una integracion completa y ofertar espacio
fisico y servicios de organizacion.

Una vez revisados los diferentes puntos que requiere €l andlisis de Porter, en la tabla

29 se plantea un esguema de medicion de los mismos, para aportar a la propuesta de
estrategias que atenlien los factores de mayor impacto o significancia para €l negocio:

Tabla 29. Andlisis ddl sector

Factores BAJA | MEDIA | ALTA
1. Poder de negociacion de los clientes X
2. Poder de negociacion de los proveedores X
3. Amenaza de nuevos competidores entrantes X
4. Amenaza de productos sustitutos X
5. Rivalidad entre |los competidores X

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi
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Como se puede apreciar, € factor de mayor cuidado es la competencia actual en €
sector, para esto, en el siguiente punto se plantearan estrategias que ayuden a Flor de Liss

acontrarrestar cada factor antes expuesto.

4.3.3 Planteamiento de estrategias

Como se pudo comprobar en las encuestas y en e andlisis estratégico, no existe en €
mercado propuesto un negocio gque proporcione el servicio completo en cuanto a alquiler
del espacio fisico y los servicios complementarios para efectuar un evento, pero si existe
competencia de diferentes niveles y por lo tanto Flor de Liss debe implementar
estrategias que aseguren € logro de objetivos de mercado, las siguientes son las

propuestas parael negocio gque se estima sean implantadas en € corto y mediano plazo:

1. Diferenciacion: Flor de Liss debe aprovechar la carencia de servicios completos en €
nuevo mercado y debe marcar diferencias en cuanto a la prestacion de estos, se debe
hacer énfasis en la megor caidad de la propuesta de esta empresa desde la
comunicacion hasta la misma ejecucion, esta mencionada “Diferenciacion” conlleva

los siguientes factores:

Oferta completa de servicios.

Personalizacion en larealizacion de eventos

Ampliavariedad de buffets

Comodidad, seguridad y cobertura en cualquier sector del cantén

o ~ W NP

Marketing relacional con los clientes

2. Penetracién de mercado: Con la aplicacion de la matriz de Ansoff podemos
distinguir qué papel debe realizar Flor de Liss en € nuevo mercado. EI mercado
propuesto se considera “Tradicional” ya que si existe la propuesta de servicios aunque
de manera incompleta y pese a que para Flor de Liss es un mercado nuevo, de igual
manera, los servicios que se ofrecen también se consideran productos
“Tradicionales”, por lo cual la combinacion que cabe aplicar es la de “Penetracion de

mercado”, segun se muestraen lafigura 23:
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Figura 23: Matriz de Ansoff para Flor de Liss— Daule

PRODUCTOS
TRADICIONALES NUEVOS

Penetracion en el

rercado Desarrollo de productos

TRADICIONALES
MERCADOS

NUEVOS Desarrollo de mercados Diversificacion

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Para la aplicacion de esta estrategia es importante especificar que se mantendra la
oferta de servicios y productos gque se ofrece en Guayaquil y que € esfuerzo para ganar
mercado ira dirigido a la gestion de marketing para captar participacion tanto de clientes
con demanda insatisfecha como de clientes de |os actuales competidores, que en resumen

se basarian en lo siguiente:

- Mayor promocién
- Megorasen los servicios

- Mayor cobertura

Con € fin de lograr una correcta penetracion de mercado que proporcione |os ingresos
objetivos para los accionistas se plantean diferentes actividades en e plan de mercadeo,

pero primero se opta por definir cual debe ser el posicionamiento correcto para Flor de

Liss— Daule.

3. Posicionamiento: Como propuesta de valor y posicionamiento para € negocio se
recomienda competir bajo la opcion de “Mas por lo mismo”, es decir, se propone
mantener los precios a la par de los competidores directos, pero con una mejor oferta
de servicios con €l fin de captar clientes de la competencia que se sientan atraidos por
una mejor propuesta de atencién por un mismo precio, esta estrategia ha sido
seleccionada de acuerdo a las caracteristicas del mercado y entre otras opciones como
seindicaen lafigura 24:

Figura 24. Propuesta de valor de Flor de Liss
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Fuente: Fundamentos de marketing (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 186)

En e desarollo de este trabajo se plantearan otras estrategias a nivel funciona
adicionales a las estrategias generales planteadas en este punto, en e desarrollo de
marketing se proponen estrategias y tacticas de nivel comercial con € fin de mejorar la

propuesta de competitividad para Flor de Liss.

4.3.4 Estrategiasy tacticas de marketing

Una vez determinada la posible demanda insatisfecha en € canton Daule para la
organizacion de eventos que es donde se limito el estudio, |o siguiente es la propuesta de
un plan de marketing el cua mediante la correcta aplicacion de sus cuatro variables
proporcionara la captacion de consumidores potenciales con demanda insatisfecha y asi
mismo apoyara a la captacion de clientes usuarios de los locales y servicios ya existentes
en estalocalidad.

Esta propuesta de marketing debe hacer foco en la comunicacion de las ventgjas que
tendrian los consumidores a contratar 10s servicios de Flor de Liss frente a propuesta que
no es totalmente satisfactoria por parte de la competencia. Para este fin se propone la
aplicacion del mix de marketing tradicional compuesto por las herramientas de precio,
plaza, producto y promocién, en cada una se plantearan estrategias y l0s gastos en los que
seincurriradn para garantizar su efectividad.

4.3.4.1 Producto

La variable producto nos marcara las caracteristicas en que deberan tener los servicios a
proporcionar, laidea es la participacion con los productos que son los de mayor demanda
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en d

mercado actual hasta ir incrementando reconocimiento de marca, € concepto de

“Producto” se encuentra compuesto por |os siguientes factores:

Nombredelamarca: Flor deLiss

Calidad: El posicionamiento que se busca es igualar el estandar de calidad y precio de

los locales “La Fragata” y “Hotel medical center”, cual se plantea en la siguiente figura

25:

Figura 25: Posicionamiento de Flor de Liss
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Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Servicios. Los servicios que se desean brindar y tal como se menciond anteriormente son

los siguientes:

- Opcidn 1: Alquiler delocal

- Opcidén 2: Alquiler de local y decoracion

- Opcidn 3: Alquiler delocal, decoracion y buffet

- Opcién 4: Alquiler de local, decoracion, buffet y extras

- Opcidn 5: Buffet, decoracién y extras

Ladescripcion de los “extras” mencionados anteriormente es la siguiente:

0]

o O O O

Mesa con mantel y sobre mantel
Sillas con forro y lazo

Vajillay cristaleria completa
Saloneros

Mantel eria para decorar mesa de dulce y buffet

73



Torta de fantasia

Centros de mesa con flores naturales
D.J. durante todo el evento

Cola, hielo y aguaminera (ilimitadas)

o O O O O

Maquina de fondue

Fuente: Flor deLiss
L ogotipo:
Figura 26: Logotipo de Flor de Liss

SALON DE EVENTOS & BANQUETES

cj—/o.r c/e-cfzfss

Fuente: Flor de Liss

Edlogan: “Calidad y experiencia internacional a su servicio”
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Figura 27: Logotipo y Eslogan de Flor de Liss

SALON DE EVENTOS & BANQUETES

Q!? H é’-r cé Liss

Calidad y Experiencia Internacional a su Servicio

Fuente: Flor de Liss

4.3.4.2 Precio

En la pregunta 11 de la encuesta se consulté a los habitantes del posible marcado acerca
de su preferencia en cuanto a precios a pagar, dando como resultado un que en un 57.7%
de estas preferencias estan en el rango de $15 a $25, esto unido a la experiencia de los
propietarios en e mercado actual que sugiere que € precio promedio de los servicios
proporcionados es de $20, para demostrar si efectivamente podemos partir de ese valor
como precio promedio parala determinacion de los flujos futuros se procede a utilizar los
datos obtenidos en relacion con un precio promedio para cada rango, esto se ilustrara en
latabla 30:

Tabla 30. Determinacién del precio promedio

Descripcion #de Cllent Precio Prom. | Pago Promedl
Econémico ($10.00 - $14,90) $12,50 $412,50
Platinium ($15.00 - $19.90) 41 $17,50 $717,50
Premium ($20.00 - $24.90) 38 $22,50 $ 855,00
Ejecutivo ($25.00 - $29.90) 13 $ 27,50 $ 357,50
Especia ($30.00 - $35.00) $32,50 $ 390,00
Totales $2.733
Precio Promedio $20

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

En este trabgjo de investigacion, e precio de $20 determinado, tiene los siguientes

fines:

- Paratomarse como promedio en la proyeccion de ingresos futuros
- Como base parala determinacion de precios por otros servicios



Se debe considerar sin duda que a tratarse de un negocio con varias ofertas de
servicios, este no sera de ninguna manera € precio para todos los servicios ofrecidos, ya
que esto dependera de la calidad de lo que serequiera, € tipo de buffet, extras, etc.

Asi mismo se debe indicar que este valor estimado es un pago por persona y
corresponde a la oferta total de servicios, es decir, incluye local, buffet, bebidas soft,
decoracion, servicios de meseros, manteleria, etc.

En cuanto a otros componentes del componente precio, no se proponen a momento
promociones, descuentos o planes de crédito, ya que se debe aprovechar la caracteristica
distintiva del negocio para establecer precio y asi mismo se prefiere mejorar la oferta de

servicios y no perder margen de rentabilidad.

4.3.4.3 Plaza o canal

En cuanto al canal a atender, como es de objetivo del proyecto, |a propuesta esta dirigida
a atender € canton Daule, y asi mismo extender la cobertura a la cabecera cantonal, ya
gue es ahi donde se concentra el mayor porcentaje poblacional, en los componentes de la

variable “Plaza” se descompone lo siguiente:

Canales: Cantén Daule mediante atencion directa alos consumidores.
Cobertura: Con relacion a las operaciones en e canton Daule, a continuacion se
muestran los prondsticos de demanda mensuales, esto bajo el supuesto de que la empresa

30l0 se concentrara en la demanda desatendida, 1o cual se resume en latabla 31:

Tabla 31. Demanda desatendida mensud

Mes | Peso mensual || Eventos x mes |
Enero % 16
Febrero 9% 22
Marzo 7% 16
Abril 6% 15
Mayo 7% 18
Junio 8% 21
Julio 10% 24
Agosto 7% 16
Septiembre 7% 16
Octubre 10% 24
Noviembre 11% 27
Diciembre 13% 32

Total 100% 246

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi
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El porcentaje de la columna “Peso mensual” fue obtenido de los resultados de las
encuestas en la pregunta 9, en la que se consultaba acerca de la frecuencia de tiempo en la
gue los pobladores realizan eventos, si consideramos la cantidad de demanda desatendida
para e ano 2017 que es de 246 eventos y multiplicamos de forma mensua para cada
ponderacion, se obtiene el nimero de eventos mensuales posibles, en la figura 28 se
muestran estos valores graficados, para entender en que meses es més alta la operacion

paralaempresa:

Figura 28: Demanda desatendida mensual
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Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

Surtido: Todos los descritos en la variable “Producto” para los dos mercados, se debe
especificar la variedad de hasta 22 opciones en e mend, dentro de los pedidos més

destacados tenemos | 0s siguientes seguin la figura 29:

Figura 29: Opciones de surtido de Flor de Liss

8 MENU TRADICIONAL # MENU NAVIDENO

Memi # 1 Memib 1
- Paio e Salia de Caruela Pasa v Pt - Ariedt & bis Pois Husrbas
Chuletas al Ovigano Paw
- Aeme Verde con Tocino y Checla - Relleno
Ensalads Lis - Canghones Lin
Memi 1 M 2
- Armz al Romers - Armr MNavedeno
- Pavo on Salsa de Maszana - Pawo al Hoana
- Salon en Salsa da Vs Tinto - Bellenss
- Ensalada Waldarf Ensalods Navidedia

Fuente: Flor de Liss
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Ubicaciones: Loca Garzota en Guayaquil y Loca Centro en Daule.

Figura 30: Local Flor de Liss Guayaquil

Fuente: Flor deLiss

Inventario: Para el inicio de operaciones se tiene considerado la compra del siguiente

inventario:

Tabla 32. Inventario inicial de Flor de Liss - Daule

Articulos Articulos
Bandeja rectangul ares samovar 10 | Manteles paramesas 400
Cafeteras el éctricas 2 | Mé&guinade fondant de chocolate 2
Centros de mesas 50 |Mesas 100
Charoles de aluminio 30 |Mezcladora 2
Copas de champagne 100 |Pdasdehielo 6
Copas de coctel 100 | Platos para buffet 300
Copas de helados 100 | Punzones 10
Cubiertos finos 300 |Reverbero 2
Cucharas normales 200 | Samovares completos 10
Cucharetas para servir 6 |Sillasmetd 100
Cucharitas de metal 200 | Sillas plasticas 500
Cuchillos pequefios 50 |Sillas Tifanny doradas 100
Cuchillos variados 20 | Tenedores 200
Ensaladeras de vidrio de cristal 2 |Toldos 10
Forros parasillas 400 |Vasosde cristal antiguos 100
Jarrones 6 |Vasosde cristal nuevos 200
Lazos parasillas 1000

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi
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Logistica: En este factor se debe sefidar que Flor de Liss para la generaciéon de sus
servicios se provee de dos fuentes, la primera es la compra directa a proveedores de
bebidas, complementos y ciertos alimentos y por otro lado posee una hacienda de donde
Se aprovisionan de otros tipos de alimentos como carnes de cerdo, pollo y verduras, para

graficar lo mencionado seincluye lafigura 31:

Figura 31: Proceso de abastecimientos de Flor de Liss

Abastecimiento

Proveedores

\ Transformacién / Procesamiento

_—

Flor deLiss Clientes

Prestacion de servicios

| NSUMOS propios

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

El hecho de tener cierta parte de los recursos necesarios para la elaboracion del buffet
COMO recursos propios, ayuda al negocio ala reduccion de costos y ala disminucion de la
dependencia de proveedores externos, se preve que a mediano plazo Flor de Liss pueda
contar con un més alto porcentagje de recursos propios, para de esta manera crear una
integracion vertical en el negocio, pero este factor dependera sin duda del incremento de

operaciones para asi captar mayores economias de escala.

4.3.4.4 Promocion
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El componente de “Promocion” es una herramienta que permitird al negocio la
promocion y comunicacion de sus actividades y beneficios tanto en el nuevo mercado
como en el potencial.

Para Flor de Liss es necesario usar esta herramienta para lograr € mayor alcance
posible por diferentes canales seglin se pudo apreciar en los resultados de las encuestas,
pero asi mismo se debe ser eficiente en € uso de estas herramientas con € fin de no
exagerar en gastos. Esta variable estd compuesta por: publicidad, ventas personales,
promocion de ventas y relaciones publicas.

Para efectos de ahorro de gastos a mediano plazo, estara dirigida a aspecto netamente
publicitario para difundir la marca y sus servicios, a continuacion se enlistan los
conceptos a aplicar para lograr la comunicacion adecuada, esto con base en la
informacion conseguida en encuestas y en cuanto a conocimiento del negocio por parte

de los administradores actuales:

o Pagina web propia: Con este medio se buscara proporcionar informacion en
cualquier momento a los consumidores acerca de todos los servicios del negocio, asi
como datos de contacto y otras funcionalidades las cuales en genera serian las

siguientes:

- Informacion de los servicios que se ofrecen
- Informacién del negocio en genera

- Imégenesy videos de eventos anteriores

- Comentarios de otros clientes

- Informacion de contacto

- Interaccion mediante comentarios

En la figura 32 se muestra captura de la pagina web de Flor de Liss en donde los
consumidores pueden optar por diferentes niveles de informacion e interaccion con €
negocio, asi como intercambiar opiniones con otros usuarios, asi mismo por esta via se

anunciaran promociones y descuentos a clientes por fechas especiales:
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Figura 32: Paginaweb de Flor de Liss

0 & = 34

Fuente: Flor deLiss

Se debe mencionar que esta pagina web ya tiene varios afios de presenciaonline por o
cua se estimague e aporte marginal de Flor de Liss — Daule para esta pagina debe ser de
$20 mensuaes (Mantenimiento y actualizacion), en € flujo de gastos solo se incluiran

valores en |0s que se incurran en esta propuesta de negocios.

o0 Pagina web externa: En los resultados de | as encuestas un 34.3% de |os encuestados

indico gque buscan informacién acerca de este tipo de servicios en internet, en paginas

web, dentro de esas la mas destacada fue OLX (www.olx.com.ec), la misma que goza
de un 73% de preferencia de busquedas, por lo cual es factible que se seleccione este
medio para anunciar también nuestros servicios adicional ala paginaweb propia.

Los objetivos principales son anunciar los servicios y direccionar alos usuarios a
visitar la pagina web propia para obtener mas informacién y familiarizarse con la
marca.

Otra de las ventgjas de usar este medio aparte del posicionamiento con que ya
cuenta entre los consumidores a nivel nacional es que permite la opcién de anunciar
de manera gratuita, con eso se cumple con otro de |os objetivos que es lareduccion de
gastos.
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0 Redes sociales: En la actualidad el potencia publicitario de las redes sociaes esta
siendo cada vez mas explotado por empresas de todo tipo de industrias, por lo cual,
Flor de Liss también utilizara esta herramienta para anunciar sus servicios en €
mercado objetivo, dentro de las redes sociales facebook posee 62% de las
preferencias por 1o cua serd lared elegida, entre las ventgjas de usar esta red socia

tenemos:

1. Podemos €elegir quién puede ver e anuncio, debido a que facebook permite

segmentar el mercado a que queramos hacer Ilegar nuestros anuncios.

2. Se puede decidir e monto de inversion de acuerdo al tipo de campafia que se

deseeredlizar.
3. Altacantidad de usuarios inscritos en estared y nivel creciente de los mismos.
4. Facebook permite medir & rendimiento y € impacto de los anuncios pautados.

5. Permite lograr objetivos de marketing bésicos como: cercania con €l cliente,

publicidad boca a boca y medicién en tiempo real.

6. Cercania con los consumidores, intercambio de informacion con los mismos y

ventajas en las recomendaciones de [os mismos.

Como se indicod anteriormente, facebook brinda alta flexibilidad en cuanto a la
inversion que deben realizar las empresas, permite diferentes tipos de campafas
publicitarias y objetivos de mercadeo, para los fines que se persigue en Flor de Liss
que son los antes mencionados, € monto es de US $5 diarios, este valor seraincluido

en e presupuesto de gastos.

o Mailing: Esta herramienta serd utilizada para tener un contacto directo con nuestros
clientes activos y potencidles y asi mismo adaptar informacion y ofertas

personalizadas, |0s objetivos que se buscan con esta metodol ogia son |os siguientes:

Reduccion de gastos
Personalizacion de servicio e informacion

Alto alcance y en menor tiempo

A 0w DdpRE

Interaccion y fidelizacion de clientes
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5. Dirigir consumidores haciala paginaweb

La ventgja principal de esta campafia es su costo gratuito y la conexion directa con
clientes, permitiéndole a la empresa administrar una base de datos con €l fin de hacer

campanas directas a su mercado objetivo.

o Otras actividades de mercadeo: Con € fin de guardar una provision de gastos de
mercadeo de manera mensual, se propone establecer un fondo para cubrir gastos que
se originen para cubrir actividades de promocion del negocio, por gemplo: Cufias
radiales, stickers, material P.O.P, etc. El valor propuesto asciende a un monto fijo de
$300 mensuales.

En la tabla 33 se indica la programaciéon de las actividades promocionales que se
utilizaran en la campafia de Flor de Liss para € primer afio de implementacion de las

mismas;

Tabla 33. Programacion de actividades promocionales

Actividades End Feb| Mar | Abr | May| Jun Jul Ago| Sep Oct|Nov| Dic

Pagina web propia

Publicidad e informacion del negocio X X X X X X | x| X X | X X X

Pagina web externa

Publicidad e informacién del negocio X X X X X X | X | X X | X X X

Redes sociales

Publicidad e informacion del negocio X X X X X X | x| X X | X X X
Mailing

Publicidad e informacion del negocio X X X X X X | x| X X | X X X
Otras actividades de mer cadeo X X X X X X X X X X X X

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

Se recurre a la promocion por medio de fuentes tecnologicas debido a que en las
encuestas un 62% de nuestro mercado objetivo indicaron que es por estos medios por
donde acceden ainformacion, también debido ala cobertura que tienen en personas de 18
a 39 afos guienes ocupan un 55% de la poblacion adulta del cantén segin datos del Plan
de ordenamiento del GAD de Daule (GAD de la llustre Municipalidad del canton Daule,
2015, pag. 65).
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4.3.5 Estudio deevaluacion derecursos

En este apartado se hara evaluacion de |os recursos necesarios para la implementacion de
la propuesta, dentro de esto contamos con € recurso humano, los recursos materiales y
los gastos relativos a la operacion, los mismos que estaran adaptados a las caracteristicas
del mercado potencial tanto por €l tipo de competencia, como de clientes. En este sentido

se busca evaluar cuantitativay cualitativamente |os siguientes puntos:

Generacion de servicios
Recurso humano necesario

Recursos material es necesarios

A 0w DdRE

Gastos de operaciones y mantenimiento requeridos

Unavez estimados cada uno de |os puntos antes mencionados, se tendra una propuesta
clara a los administradores acerca de |os recursos gque se deben considerar asi como los
beneficios esperados de la aplicacion de este plan. Lo que se busca principalmente es
proporcionar escenarios bajo los cuales se podrian esperar indicadores positivos y
también bajo cuales la propuesta no seriaviable.

4.35.1 Generacion de servicios.

En este punto se buscan definir dos criterios fundamentales: el primero es saber cuél es e
nivel de cobertura de servicios (eventos) que es necesario tener y cuales son |os recursos
con los que se deberia contar para la prestacion de servicios con € fin de cumplir con la
demanda insatisfecha en e mercado y también de abarcar participacion de los
competidores actuales.

Con lo expresado anteriormente se debe definir primero cuales son las opciones de
cobertura de mercado que debe plantearse Flor de Liss, para esto se puede considerar que
la primera obligacion de la empresa es cubrir €l volumen actual de demanda insatisfecha
que se calcul6 en la tabla 32 y posteriormente proponer otros escenarios de cobertura y

crecimiento, |os cuales serian los siguientes:

Escenario 1. Supuesto en € que se indica que las operaciones de la empresa serén

anicamente dirigidas a cubrir € total de la demanda insatisfecha
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Escenario 2: Muestra los valores que corresponden a la cobertura de la demanda
insatisfecha mas un 10% de la demanda total estimada en este mercado.
Escenario 3: Muestra los valores que corresponden a la cobertura de la demanda

insati sfecha mas un 15% de la demanda total estimada en este mercado.

Los crecimientos de 10% y 15% que se establecen para los escenarios 2 y 3
respectivamente, son “supuestos” tomados a discrecion por parte de los administradoresy
de laautora con €l fin de establecer escenarios y medir la sensibilidad de las herramientas
financieras como VAN y TIR ante cada una de las cifras que se originen de estas
participaciones de mercado.

En latabla 34 se muestra en cifras las posibles participaciones de mercado que podria
captar la empresa 'y el nimero de eventos que deberia realizar para ello, basicamente se
parte del nimero de eventos que se pueden entender como “disponibles” para ser

organizados por laempresay se proyecta con un crecimiento para el mediano plazo:

Tabla 34. Estimacion de capacidad de generacién de servicios
| 2017 | 2018 | 2019 | 2020 2021

Estimacion de oferta total 888 947 1.010 1.077 1.149
Estimacién de demanda 1.133 1.209 1.290 1.376 1.467
Escenario 1 - Demanda desatendida
Anual 246 262 280 298 318
Mensual 20 22 23 25 27
Participacion de mercado 22% 22% 22% 22% 22%
Escenario 2 - Demanda desatendida + 10% de demanda total
Anual 359 383 409 436 465
Mensual 30 32 34 36 39
Participacion de mercado 32% 32% 32% 32% 32%
Escenario 3 - Demanda desatendida + 15% de demanda total
Anua 416 444 473 505 538
Mensual 35 37 39 42 45
Participacion de mercado 37% 37% 37% 37% 37%

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

Adicional a hecho de presentar escenarios sobre los posibles volumenes de demanda
gue debe atender la empresa, es necesario plantear con qué recursos humanos y
materiales se debe contar para tales efectos, es decir los recursos necesarios para la

produccion de los servicios que se describen en latabla anterior.



4.3.5.2 Recur so humano
Es necesario definir el recurso humano necesario mediante la creacion cargos para Flor
de Liss- Daule, en esta revision se procura ser 10 més eficientes posibles en cuanto ala
creacion de puestos, esto debido a control de gastos por parte de la administracion, se
procura evitar la duplicidad de funciones asi como de cargos.

Se debe tener en cuenta que al ser esta unafilial, existen procesos administrativos que
se pueden llevar a cabo desde la administracion central. En la figura 33 se establece la

jerarquia gue se recomienda para €l inicio de operaciones.

Figura 33. Organigrama de Flor de Liss - Daule

!

dministrado

| I
Seguridad

i | i
| Saloneros Limpieza i LCocineros
—8 L — | .

Fuente: Flor deLiss

Los cargos ubicados en e organigrama responden a las funciones basicas con que
debe contar un local organizador de eventos, y asi mismo considerando que en las
oficinas de Guayaquil se cuenta con los cargos de Gerente, Contador y Secretaria por |o
cua no es necesario crear estas funciones en la sucursal propuesta. A continuacién un

breve desglose de | os puestos sugeridos:

Administrador de sucursal: Este cargo se encarga de la gestion administrativa y de
personal, debe tener un perfil de negocios para fomentar e crecimiento y
formalizacion de la sucursal.

Reporta a la Gerencia General en Guayaquil, realiza control de gastos, apoya a la
negociacion con clientes, realiza contrataciones de personal, apoya en la gestion de
redes sociales y de marketing en general.
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Ventas y operaciones. La persona que ocupa este cargo debe estar a cargo del
control operativo del persona de Flor de Liss — Daule, asi mismo de la atencion y
blsqueda de nuevos clientes.

Reporta al administrador de sucursal, debe también hacer seguimiento post venta'y
encargarse del control del personal operativo en cada evento.
Saloneros: Como su nombre lo indica, deben hacerse cargo del servicio en cada
evento y deben apoyar en la ornamentacion antes de cada uno y asi mismo apoyar en
lalimpieza posterior alos eventos.
Cocineros: Encargado de la preparacion de buffets, solo se ha considerado una plaza
ya que tendra € soporte de los dos cocineros con los gue se cuenta actualmente en
Guayaquil.
Limpieza: En esta funcién se encarga la limpieza y aseo diario de los salones de
eventos, asi como la decoracion y limpieza posterior a los mismos, para esto, cuenta
con el soporte de los Saloneros.
Seguridad: El persona que apoyara en la seguridad de Flor de Liss, llevara a cabo
las funciones inherentes al cargo en los horarios nocturnos todos los dias y en cada

ocasion en que se redlice un evento.
En resumen, en cuanto a recurso humano necesario se establece la tabla 35, la misma

que indica el personal necesario para cubrir €l volumen de demanda planteada en cada

uno de los tres escenarios segun la experiencia de |os administradores:

Tabla 35. Recurso humano necesario

| Escenariol | Escenario2| Escenario3

Administrador 1 1 1
Supervisor de ventas / operaciones 1 1 2
Saloneros 8 9 10
Portero 1 1 2
Cocineros 1 1 2
Seguridad 2 2 3

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi
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4.3.5.3 Recursos materiales

1. Activos fijos: Esimportante y necesario para fijar un estimado de los valores en los

que se debe incurrir en cuanto a la inversiéon en activos de diferente indole, por esto,
se parte por lo correspondiente a activos fijos, dentro de lo que se incluye lo detallado
en latabla 36:

Tabla 36: Activosfijos para Flor de Liss— Daule

Descripcion \ Cant.
Terrenosy construccion (m?) 1,350

Adecuaciones de instalaciones
Arreglos decorativos alos locales
Arreglo de bafios e instalaciones sanitarias
Arreglo del exterior ddl loca

Vehiculo
Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

RPWNW

Otros activos: Ademés del inventario inicia planteado en la descripciéon de la
herramienta INVENTARIO de la variable “Plaza” del mix de marketing, se
consideran los siguientes activos como recursos materiales para la cobertura de la
demanda establecida tal como se detallaen latabla 37:

Tabla 37. Otros activos para Flor de Liss— Daule

Articulos ~ Cant.

Articulos Cant

Adornos de local 3 Luz led tipo reflector

Aire acondicionado 7 Maguinade luces 2
Camaras de video 2 Hornos de microondas 2
Carpas 2 Parlantes grandes 3
Compactera 1 Parlantes pequefios 3
Extensiones 3 Pedestal de metal de bronce 10
Extractor de olores 7 Pileta de agua 1
Pantallas para proyector 2 Potencia XP 1000 2
Luces led medianas 5 Proyectores 2
Luces led pequeiias 5 Tachos de luces 3
Luz led larga 2

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

3. Equiposy suministros de oficina: En este item se resume solo lo relativo a equipos

y suministros que se utilizaran en la oficina que debe funcionar en las mismas
instalaciones del centro de eventos en Daule, es decir lo relacionado a uso

administrativo segiin se enmarca en latabla 38:
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Tabla 38. Equipos de oficina

Articulos \ Cant.

Computadoras de escritorio 2
Computadoras portétiles 2
Impresoras 2
Escritorios 2
Archivador 1
Sillas de escritorio 6
Teléfonos 2
Carpetas normales 200
Carpetas membretadas 200
Hojas normal es (Resmas) 30
Hojas membretadas (Resmas) 10
Otros suministros de oficina

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

4.3.5.4 Gastosde operacionesy mantenimiento

Para apoyar la generacion de servicios se incluyen valores con frecuencia de pago
mensual, 1os mismos que estan direccionados a la cobertura de servicios basicos,
servicios complementarios con los que se debe contar en Flor de Liss — Daule y asi
mismo valores destinados a gastos en general gque requiera € negocio, se resume en la
tabla 39:

Tabla 39. Gastos de operaciones y mantenimiento

Descripcion Cant.‘ Frecuencia ‘

Servicios basicos

Pago de agua 1 Mensual

Pago de energia el éctrica 3 Mensual

Pago de servicios telefonicos

Linea convencional 1 Mensud

Lineacelular 1 Mensud

Servicios complementarios

Internet 1 Mensual
Television pagada 1 Mensual
Suministros de limpieza Mensual
Otros gastos en general Mensual

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi
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4.3.6 Estimacion deingresos, egresosy financiamiento
Con la siguiente estimacién de valores se busca monetizar € volumen de operaciones y
los recursos mencionados en puntos anteriores, desde las propuestas estratégicas hasta las
propuestas tacticas y |os insumos que se requeriran en cada una de ellas.

Es necesario darle valor alos diferentes planes de accién y recursos que se aplicaran a
este proyecto, partiendo de las herramientas de mercadeo hasta llegar a los gastos
generales que demande el mismo, la idea es explicar cada una de ellas para entender €

origen y e monto propuesto, o cual se tratara en |os siguientes puntos:

4.3.6.1 Estimacion deingresos
Para definir los ingresos proyectados de Flor de Liss — Daule es necesario contar con tres

variables;

1. Precio promedio: En la pregunta 11 de la encuesta se consulto acerca del gasto o
pago promedio gque estarian dispuestos a hacer las personas por cada invitado, con
este dato se calculd un precio promedio en la variable “Precio” de nuestro plan de
marketing, obteniendo un valor de $20.00.

Con base en ese valor, se hacen proyecciones de este precio considerando el
porcentaje de inflacion que presento Ecuador en el afo 2016 que fue de 1.12% seguin
datos del INEC en su pagina web (INEC, 2017), con lo cua los precios por periodo

serian los siguientes que se indican en la tabla 40:

Tabla 40. Estimacion de precios

2017 $ 20,00
2018 $21,00
2019 $22,00
2020 $ 23,00
2021 $ 25,00

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

2. Asistentes promedio por evento: En la pregunta 8 de la encuesta, se consulto la
cantidad de invitados promedio que se tendria por cada evento, tomando los datos

obtenidos se calculael valor promedio en lasiguiente tabla 41:
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Tabla 41. Asistentes promedio por evento Flor de Liss - Daule

Rango de invitados

' Promedio por rango | % de Clientes | Ponderacion

10-25 20 6% 1
26 - 50 40 17% 7
51-100 75 39% 29
101 - 150 125 26% 33
151 - 200 175 4% 6
201 - 250 225 4% 10
250 0o mas 250 4% 11

97

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

El resultado de 97 asistentes en promedio, es muy similar a la cifra que se manga

actualmente en Guayaquil que es de 100 personas, en adelante se fija la cantidad de 100

personas como valor promedio de invitados, apoyandose ademas en la experiencia de los

administradores del negocio en cuanto a estimar 100 asistentes en promedio por evento.

3. Numero de eventos estimados por periodo: En € apartado donde se definié €

volumen de “Generacion de servicios” que se podrian presentar de acuerdo a tres

escenarios posibles se establece la cantidad de eventos por periodo, desde el 2017
hasta el 2021.
Una vez que se han determinado las tres variables necesarias: precio, numero de

eventos y cantidad de invitados promedio, se presenta en la tabla 42 la estimacion de

ingresos para €l periodo a mediano plazo que se evaluara en el proyecto:

| 2017

. 2018 |

2019

Tabla 42. Ingresos proyectados de Flor de Liss - Daule

2019 | 2020 2021

Precio promedio $20 $21 $22 $23 $25
Asistentes promedio por evento
Escenario 1l - Demanda desatendlda
Anual $491.578| $554.783| $624.234| $700.482| $747.209
Mensual $40.965| $46.232 $52.019 $58.373 $53.039
Participacion de mercado 22% 22% 22% 22% 22%
Escenario 2 - Demanda desatendida + 10% de demanda total
Anual $718.236| $810.584| $912.057| $1.023.461| $1.145.670
Mensual $59.853| $67.549 $ 76.005 $85.288 $95.472
Participacion de mercado 32% 32% 32% 32% 32%
Escenario 3 - Demanda desatendida + 15% de demanda total
Anual $831.565| $938.485| $1.055.969| $1.184.951| $1.326.443
Mensual $69.297| $78.207 $87.997 $98.746| $110.537
Participacion de mercado 37% 37% 37% 37% 37%

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi



4.3.6.2 Estimacion de egresos

Para contrastar los ingresos previstos para Flor de Liss — Daule, en los siguientes puntos
se determinaran los montos correspondientes a salidas de dinero por diferentes conceptos,
tales como costos de ventas, inversion inicia, plan de mercadeo, inventario, suministros,
etc.

1. Costo de insumos. Historicamente en Flor de Liss, los costos de los insumos
utilizados han tenido un comportamiento que fluctia entre el 50% y e 55%. Para la
estimacion de este trabajo se utilizara los datos de los datos desde €l 2014, tal como
ya se mostraron de manera mensual en el planteamiento del problema, los mismos

gue se resumen en latabla 43.

En la misma podemos destacar |0s siguientes puntos:

- Para€ periodo 2017 — 2021 €l costo proyectado que se considerd, esta basado en los
resultados del costo de ventas promedio obtenido en e periodo 2014 — 2016, que en
este caso se constituye en el 53% del total de losingresos por ventas.

- Demanerasimilar alaestimacién de costos, parala proyeccion de la utilidad bruta se
parte del promedio de utilidad del periodo 2014 — 2016, que en este caso es de 47%,
con este resultado se calculala utilidad sobre ingresos para los afios 2017 hasta 2021.

- Tanto los ingresos, € costo de ventas y la utilidad bruta para € periodo 2017 — 2021
Se presentan en |os tres escenarios con los cuales se vienen trabgando los valores y

estimaciones anteriores.
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Tabla 43. Estimacion de costo de insumos anual de Flor de Liss— Daule

Concepto 2014 2015 2016 Prom. 2017 2018 2019 2020 2021

Escenario 1 - Demanda desatendida

Ingresos por ventas $473.904| $446.208| $403.404| $441.172| $491.578| $554.783| $624.234| $700.482| $747.209
Costos de insumos $241.691| $236.490| $217.838| $232.006| $258.898| $292.186| $328.763| $368.920| $393.530
Utilidad bruta $232.213| $209.718| $185.566| $209.166| $232.680| $262.597| $295471| $331.561 $353.679
Margen de contribucion 49% 47% 46%| 47% 47% 47% 47% 47% 47%
Costo de ventas porcentual 51% 53% 54%| 53% 53% 53% 53% 53% 53%
Escenario 2 - Demanda desatendida + 10% de demanda total
Ingresos por ventas $473.904| $446.208| $403.404| $441.172| $718.236| $810.584| $912.057| $1.023.461| $1.145.670
Costos de insumos $241.691| $236.490| $217.838| $232.006| $378.271| $426.908| $480.350| $539.023| $603.386
Utilidad bruta $232.213| $209.718| $185.566 | $209.166 | $339.965| $383.677| $431.707| $484.438| $542.284
Escenario 3 - Demanda desatendida + 15% de demanda total
Ingresos por ventas $473.904| $446.208| $403.404| $441.172| $831.565| $938.485| $1.055.969| $1.184.951| $1.326.443
Costos de insumos $241.691| $236.490| $217.838| $232.006| $437.957| $494.269| $556.144| $624.074| $698.593
Utilidad bruta $232.213| $209.718| $185.566| $209.166 | $393.607 | $444.216| $499.825| $560.877| $627.849

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi
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2. Otrosegresosy gastos

Este punto consiste en darle valor monetario a los diferentes insumos y gastos en los que

la empresa incurrira para iniciar sus actividades en el canton Daule, los cuales se han

clasificado en:

a. Inventario inicial: Se incluye en esta partida los insumos necesarios para la

generacion de servicios que deben constar como inventario en Flor de Liss — Daule 'y

seresume en latabla 44:

Tabla 44. Inversion en inventario inicial paraFlor de Liss - Daule

Articulos | Cant.|| Costo| Total |
Bandeja rectangul ares samovar 10 $6 $60
Cafeteras el éctricas 2 $70 $ 140
Centros de mesas 50 $18 $ 900
Charoles de aluminio 30 $25 $ 750
Copas de champagne 100 $3 $300
Copas de coctel 100 $3 $ 300
Copas de helados 100 $3 $250
Cubiertos finos 300 $4| $1.200
Cucharas normales 200 $3 $ 600
Cucharetas para servir 6 $18 $108
Cucharitas de metal 200 $3 $ 600
Cuchill os peguefios para mantequilla 50 $2 $ 100
Cuchillos variados 20 $12 $ 240
Ensaladeras de vidrio de cristal 2 $40 $80
Forros parasillas 400 $12| $4.800
Jarrones 6 $40 $ 240
Lazos parasillas 1000 $5| $5.000
Manteles para mesas 400 $15| $6.000
Méaguina de fondant de chocolate 2 $80 $ 160
Mesas 100 $25 $2.500
Mezcladora 2] $380 $ 760
Palas de hielo 6 $7 $42
Platos para buffet 300 $4| $1.200
Punzones 10 $5 $50
Reverbero 2 $50 $ 100
Samovares completos 10| $160| $1.600
Sillas meta 100 $30| $3.000
Sillas plésticas 500 $12| $6.000
Sillas Tifanny doradas 100 $40| $4.000
Tenedores 200 $3 $ 600
Toldos 10 $30 $ 300
Vasos de cristal antiguos 100 $2 $180
Vasos de cristal nuevos 200 $2 $ 340

$ 42.500

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi
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En la tabla 45 se determina una provision de gastos necesarios con € fin de reemplazar
proporcionalmente parte de este inventario durante e periodo 2017 — 2021 lo cual es
normal en este negocio ya que por dafios, perdidas u obsolescencia, se debe reemplazar
unidades de inventario. Se establece una tasa de 10% para € afio 2018, la misma que
varia hasta € 2021 hasta llegar a 25%, a fina se desea reemplazar el 70% del valor del

inventario total:

Tabla 45. Provision anual de Inventario para Flor de Liss— Daule
2017 2018 2019 2020 2021 Total
Provision 0% 10% 15% 20% 25% 70%
Escenarios 1,2y 3 $0| $4.250| $6.375| $8500] $10.625| $29.750
Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

b. Gastos de comunicacion: Por concepto de gastos de publicidad se muestran los

siguientes valores mensuales para el 2016 en latabla 46:

Tabla 46. Actividades de comunicacién parael 2017 para Flor de Liss— Daule

Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total 2017

Paginaweb propia | $20| $20( $20| $20] $20[ $20| $20| $20( $20| $20] $20{ $20 $240
Redes socides $150($ 150{$ 150{$ 150|$ 150|$ 150|$ 150|$ 150|$ 150|$ 150{$ 150($ 150 $1.800
Otros $300{$ 300{$ 300{$ 300|$ 300|$ 300|$ 300|$ 300|$ 300|$ 300{$ 300($ 300 $ 3.600

640

Elaborado por: Ledye Garcia

Adiciona alatabla anterior se incluye latabla 47 para resumir los gastos anuales por

estos rubros, los mismos que se incrementan en 10% en cada afio:

Tabla 47. Actividades de comunicacion periodo 2017 - 2021

Actividades | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 |

I ncremento anual 0% 10% 10% 10% 10%
Paginaweb propia $240| $264| $290| $319| $351
Redes sociales $1,800 $1,980| $2,178| $2,396| $2,635
Otros $3,600 $3,960| $4,356| $4,792| $5,271

Escenarios1,2y 3 | $5640 | $6,204 | $6,824) $7,507

Elaborado por: Ledye Garcia
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c. Gastosdepersonal: Como seindico en un apartado anterior, estos gastos presentaran
variaciones dependiendo del escenario que se evalué, y debido a este aumento de
operaciones, se planea por lo tanto aumentos de diferentes funciones dentro de la
organizacion.

Se debe indicar que €l aumento anual estd basado en e promedio de los aumentos
gue se han presentado en los Ultimos afios en e SBU como se detalla en la tabla 48:

Tabla 48. Promedio de incrementos en € SBU

Concepto SBU | Incremento|

SBU 2014 $340

SBU 2015 $354]  4,12%

SBU 2016 $366| 3,39%

SBU 2017 $375] 2,46%
INCREMENTO PROMEDIO

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Estos gastos de salarios se plantean en funcién alo que actualmente paga Flor de
Liss en su agencia Guayaguil y en cuanto a estimados de mercado, se resumen en la

tabla49 y delo cual se desglosalo siguiente:

- Décimo tercer sueldo: Sumade los ingresos anuales dividido paralos 12 meses.
- Décimo cuarto sueldo: Se considera un SBU por afio

- Fondos dereserva: Se estimala doceava parte del ingreso mensual

- Aporte patronal: basado en e aporte del 12.15% del ingreso mensual
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Tabla 49. Gasto de personal para Flor de Liss - Daule 2017

Cardo Cant Gasta| Gasto | 13er 14to | Fondos Aporte| Total
e UGS ano |Sueldo| Sueldo|reserva IESS 2017

Escenario 1 - Demanda desatendida

Administrador 1 $800/$9.600| $800| $375| $800|$1.166|%$12.741
Supervisor de ventas / operaciones 1 |$700/$8400| $700| $375| $700/$1.021|$11.196
Saloneros 8 $375/$4500| $375| $375| $375| $547|%$49.374
Portero 1 $375/$4500| $375| $375| $375| $547| $6.172
Cocineros 1 | $375/$4500| $375| $375| $375| $547| $6.172
Seguridad 2 $375/$4500| $375| $375| $375| $547|%$12.344

Total desueldos $97.998

Escenario 2 - Demanda desatendida + 10% de demanda total

Administrador 1 $800/$9.600| $800| $375| $800|$1.166|%$12.741
Supervisor de ventas/ operaciones 1 | $700/$8400) $700) $375| $700|/$1.021|$11.196
Saloneros 9 $375/$4500| $375| $375| $375| $547|$55.546
Portero 1 $375/$4500| $375| $375| $375| $547| $6.172
Cocineros 1 | $375/$4500| $375| $375| $375| $547| $6.172
Seguridad 2 $375/$4500| $375| $375| $375| $547|%$12.344

Total de sueldos $104.170

Escenario 3 - Demanda desatendida + 15% de demanda total

Administrador 1 $800/$9.600| $800| $375| $800|$1.166|%$12.741
Supervisor de ventas/ operaciones 2 | $700/$8400 $700| $375 $700| $1.021|$22.391
Saloneros 10 | $375|$4.500| $375| $375| $375| $547|$61.718
Portero 2 $375/$4500| $375| $375| $375| $547|%$12.344
Cocineros 2 | $375/$4500| $375| $375| $375| $547|%$12.344
Seguridad 3 $375/$4500| $375| $375| $375| $547|%$18.515

Total de sueldos $ 140.052

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi
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En latabla 50 se presenta el resumen anual de gastos de sueldos, para e periodo 2017 —
2021 paralos diferentes escenarios de ingresos:

Tabla 50. Gastos de sueldos anuales para Flor de Liss - Daule

Concepto | 2017 2018 | 2019 || 2020 2021 |
Escenario 1 $97.998 $101.254| $104.617| $108.093| $111.684
Escenario2 | $104.170| $107.630| $111.206| $114.901| $118.718
Escenario3 | $140.052| $144.705| $149.512| $154.480| $159.612

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

d. Inversion en activos
Se incluyen montos por concepto de activos necesarios para las operaciones del negocio.
Se propone la compra de un bien inmueble asi como la adecuacion del mismo, a

continuacion se explican las diferentes cuentas que se incluyen en latabla 51:

Tabla 51: Inversiéon en activos para Flor de Liss— Daule

| Descripcion | Cant. | Costo | Total 2017 |
Terrenosy construccion (mt) 1,350 $200| $270,000
Adecuaciones deinstalaciones
Arreglos decorativos alos locales 3] $7,000/ $21,000
Arreglo de baros e instalaciones sanitarias 7| $2,500 $ 17,500
Arreglo del exterior del local 3] $2,000 $ 6,000
Vehiculo 1|/ $15200| $15,200

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

- Terrenos y construccion: Para establecer e monto de $200 c¢/mt se promedio €l
precio de ofertas actuales acerca de propiedades ya edificadas que incluyen €l
dominio del terreno. En cuanto a la dimension de la edificacion, la misma se
estableci6 promediando la disponibilidad de las propiedades dentro de la oferta actual
y el espacio que estimala administracion de Flor de Liss que es necesario.

- Adecuaciones deinstalaciones: Incluye todos los montos requeridos en acondicionar
la propiedad inmueble para su nueva funcionalidad, es decir adecuarlo para la
prestacion de organizacion de eventos, |os valores estimados se basan en cantidades

en las que se haincurrido en e local de Guayaquil.
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- Vehiculo: Se propone cambiar € dominio de uno de los bienes que se incluye en €
registro de Flor de Liss Guayaquil ala propuesta de Daule. El vehiculo fue adquirido
en e afio 2010 y se estima en un valor de $15.200 segln revision en pagina

especializada en venta online.

En la tabla 52 se proyectan valores a manera de provision, valores que la empresa
debe considerar afio tras afio para € reemplazo o adecuaciéon de estos activos para €
periodo 2017 — 2021 y que se propone sean de un 20% anual para cada concepto, excepto

terreno y construccion:

Tabla 52: Provisién anual de activos para Flor de Liss— Daule

Descripcion | 2017| 2018 ‘ 2019 | 2020 ‘ 2021 | Total ‘
Provisién anual 20% 20% 20% 20% 80%
Terrenosy construccion (mt.) $0 $0 $0 $0 $0 $0

Adecuaciones de instalaciones

Arreglos decorativos alos locales $0| $4,200| $4,200| $4,200| $4,200| $ 16,800

Arreglo de barios e instal aciones sanitarias $0| $3500| $3500 $3500| $3,500| $14,000

Arreglo del exterior del local $0| $1,200| $1,200| $1,200| $1,200| $4,800

Vehiculo $0| $3,040| $3,040| $3,040| $3,040| $12,160

Escenarios1,2y 3 $0| $11,940 $11,940 $11,940|$11,940 $47,760

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

e. Otrosactivos. Como seindico antes, se trata de otro tipo de inversiones que se deben
hacer para la cobertura de las operaciones y e adecuado cumplimiento de servicios
tanto dentro de las instalaciones de Flor de Liss como también en los casos en que se
tenga que movilizar hacia otras instalaciones que el cliente indique. En la tabla 53 se
indica cual es & monto total por estos conceptos y que se incluye dentro de lo que

serialainversion inicia del negocio:
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Tabla 53. Inversion en Otros activos para Flor de Liss— Daule

~ Articulos Cant ~Costo | Total |
Adornos de local $31|  $93
Aire acondicionado 4 $4,000, $16,000
Céamaras de video 2 $2,600 $5,200
Carpas 2 $50 $100
Compactera 1 $1,200{ $1,200
Extensiones 3 $10 $30
Extractor de olores 7 $50 $ 350
Pantallas para proyector 2 $120 $ 240
Luces led medianas 5 $25 $125
Luces led pequefias 5 $20 $100
Luz led larga 2 $ 250 $ 500
Luz led tipo reflector 2 $ 300 $ 600
Méguinade luces 2 $ 300 $ 600
Hornos de microondas 2 $140 $ 280
Parlantes grandes 3 $900, $2,700
Parlantes pequefios 3 $300 $900
Pedestal de metal de bronce 10 $40 $ 400
Pileta de agua 1 $70 $70
Potencia XP 1000 2 $1,200f $2,400
Proyectores 2 $600, $1,200
Tachos de luces 3 $180 $540

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

Latabla 54 resume de forma anual €l monto que se debera destinar para una provision
monetaria para €l reemplazo de los activos antes descritos, se requiere una contingencia
de 20% anual:

Tabla 54. Provisiéon anual en Otros activos para Flor de Liss— Daule

Descripcion | 2017) 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | Total |
Provisién anual 0% 20% 20% 20% 20% 80%
Escenarios 1, 2y 3 $0 | $6726 | $6,726 | $6,726 | $6,726 | $26,902

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

f. Equipos de oficina: El egreso de valores por concepto de equipos de oficina se

incluye en lalnversion inicial, latabla 55 indica el monto de gasto por articulo:
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Tabla 55. Equipos de oficinaparaFlor de Liss - Daule

Articulos Cant. Costo‘ Total

Computadoras de escritorio 2 $500| $1,000
Computadoras portétiles 2 $800| $1,600
Impresoras 2 $200 $400
Escritorios 2 $ 300 $ 600
Archivador 1 $ 250 $ 250
Sillas de escritorio 6 $120 $720
Teléfonos 2 $80 $ 160
Carpetas normales 200 $0.10 $20
Carpetas membretadas 200 | $0.15 $30
Hojas normales (Resmas) 30 $4 $120
Hojas membretadas (Resmas) 10 $5 $50
Otros suministros de oficina 1 $ 300 $ 300

$ 0
Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

También corresponde en este punto considerar cual seria el gasto en los siguientes
anos, ya que por diferentes motivos este inventario debe ser reemplazado, a igua que en
cuadros anteriores, también se procede a aplicar un modelo de provisiones la tabla 56
resume |o indicado:

Tabla 56. Gasto anual en Equipos de oficina para Flor de Liss— Daule

Descripcion | 2017 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | Total |
Computadoras de escritorio $0| $200/ $200| $200| $200| $800
Computadoras portétiles $0| $300, $300, $300, $300|%$1,200
Impresoras $0/ $100, $100/ $100, $100| $400
Escritorios $0| $100/ $100| $100| $100| $400
Archivador $0 $50 $50 $50 $50| $200
Sillas de escritorio $0| $120) $120| $120| $120| $480
Teléfonos $0 $0 $0| $160 $0| $160
Carpetas normales $0| $20, $20] $20| $20, $80
Carpetas membretadas $0/ $30, $30] $30| $30] $120
Hojas normal es (Resmas) $0| $120, $120, $120, $120| $480
Hojas membretadas (Resmas) $ O $50f $50, $50] $50| $200
Otros suministros de oficina $300] $300| $300| $300| $1,200

Escenarios1, 2y 3 $O $1,390 $1,390| $1,550 $1,390| $5,720

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

g. Gastos de operaciones y de mantenimiento: La tabla 57 resume e pago que se
preve para el ano 2017 por concepto de servicios basicos y de mantenimiento, estos
valores estan basados en los montos promedio gque actualmente desembolsa mes a

mes |la administracion por los conceptos detallados a continuacion:
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Tabla 57. Gastos de operaciones y mantenimiento para Flor de Liss - Daule

Descripcion \Frecuenciaanual Mensual] Total

Servicios bésicos
Pago de agua 12 $80| $960
Pago de energia eléctrica 12 $400| $4.800
Pago de servicios telefonicos
L inea convencional 12 $52| $624
Lineacelular 12 $30| $360
Servicios complementarios
Internet 12 $36| $432
Television pagada 12 $30, $360
Suministros de limpieza 12 $100| $1.200
Otros gastos en general 12 $200| $2.400

$928 | $11.136

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

Para complementar la revisiéon del gasto en servicios basicos, de operacion y
mantenimiento, se muestra la tabla 58 donde se sefialan los diferentes pagos anuales por
estos conceptos tanto por afios como por escenarios, dentro de esto se considera un
aumento porcentual de valores por e incremento de volumen de operaciones que sin duda
afectara a mayor uso y consumo de servicios a medida que haya que cubrir una mayor
cantidad de eventos, se considera aumento del 10% para €l escenario 1y de 20% para €

escenario 2;

Tabla 58. Gasto anual en Servicios para Flor de Liss— Daule

Concepto | 'neremento | 544 2018 | 2019 | 2020 | 2021 |
or volumen

Escenario 1 $11.136| $11.136| $11.136| $11.136| $11.136
Escenario 2 10% $12.250| $12.250| $12.250| $12.250| $12.250
Escenario 3 20% $13.363| $13.363| $13.363] $13.363| $13.363

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

h. Inversion inicial del proyecto

En la tabla 59 se resume d total de inversion inicial que se necesita para empezar las
operaciones de Flor de Liss — Daule, dentro de la misma se incluye lo correspondiente al
inventario inicial de productos complementarios para la generacion de servicios, 10 que
corresponde a activos fijos para instalacion del centro de eventos, ademas de equipos y
accesorios que serviran para la adecuacion del local y por ultimo lo relativo a equipos de
oficina que serviran parala prestacion de servicios y atencién alos clientes:
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Tabla 59. Inversion Inicial paraFlor de Liss - Daule

Descripcion | Subtotales ‘

Inventario inicial $ 42,500
Activosfijos $ 329,700
Otros activos $ 33,628
Equipos de oficina $5,250
Inversién inicial | $411,078 ‘

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

No se incluye en esta inversion inicial o considerado como capital de trabgjo para
financiar € inicio de operaciones, pues esos montos seran cubiertos con la generaciéon de
ingresos del mismo negocio (el cobro es en efectivo y antes de cada evento) o con parte

de los ingresos que se generen en Flor de Liss — Guayaquil en caso de ser necesario.

4.3.6.3 Financiamiento del proyecto

Una vez estimada la cantidad de dinero necesario paralainversion inicial del negocio, se
debe determinar si e financiamiento seré con capital propio, externo o mediante las dos
fuentes. En la tabla 60 se detalan los valores de inversion inicia y asi mismo se
determina que e mismo se buscara cubrir con 50% de capital propio y €l restante 50%

con préstamo bancario.

Tabla 60. Desglose del monto de financiamiento inicial

Descripcion | Peso || Valores

Inversion inicia 100% $411,078
Capital propio 50% $ 205,539
Monto financiado 50% $ 205,539

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

Debido a que la administracion de Flor de Liss determina que es necesario financiar €l
50% de la inversion inicial con préstamo bancario, se procede a calcular los valores a

pagar por €l mismo mediante célculos en Excel en latabla 61:
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Tabla 61. Detalle del financiamiento para Flor de Liss - Daule

Descripcion \ Valores \
Préstamo $ 205,539
I nter és nominal Pymes 11.04%
Plazo afios 5
Plazo meses 60
Pago anual $ 53,676
Pago mensual $4,473
Pago total (cap+int) $ 268,381
Pago intereses plazo 5 afios $ 62,842

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

El proyecto serd evaluado financieramente a cinco (5) afos, debido a esto y a
volumen de inversion, se considera que € plazo del préstamo debe ser a cinco afios
también. Latasa de 11.04% se determina de acuerdo alo que indica el Banco Central del
Ecuador.

En cuanto a pago total de $268.381 es necesario desglosar este monto de forma
mensual para determinar € gasto anual de intereses que va a tener Flor de Liss — Daule,
lo cual secalculaen latabla 62:
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Tabla 62. Amortizacion de préstamo para Flor de Liss— Daule

Inieres mes

0.92% [ Capital | 5205,539 |
Periodoas (1]
Salda
N infcial Interés Aumiort. Pago Saldo Mnal
1] $205,539
i 2205, 530 51,801 53,583 54,473 2202087
Z F202. 857 31,867 52,606 54.473 £200,351
3 204,351 51,843 532,630 54,473 197,721
4 $197,721 $1.819 52,654 $4.473 $195,067
5 $105.057 51.79%5 $2.678 $4.473 $192,389
& £192 380 51.770 £3.703 $4.473 51E9.6B4
7 5189 686 51,745 52,728 54,473 $186,958 |
5 3186 058 £1,720 $2 753 £4.473 $184,205
] L1584, 205 51,6035 $2.778 £4.473 $181.427
10 $181,427 51,569 $2,804 54,473 $178,623
11 L178.623 $1.643 2 830 £4.473 £175.793
13 £172.837 51.501 £3 BB3 £4.473 £170,055
14 5170035 51,565 52,909 54,473 $167,147
15 5167147 51,538 §2, 035 £4.473 $164.211
16 5164211 51,511 $2.962 54,473 $161,249
17 £161.249 51,483 52,200 54,473 $138.260
18 158,260 51,456 $3,017 54,473 $155,243
19 $155.243 1,428 £3.045 54,473 5152 198
20 S152. 198 51,400 53,073 54,473 5149,125
21 $149.125 £1.372 £3,101 $4.473 £146,024
22 |sweo024]  s13e3]  saade]  saa73| 5142804
23 $142.804 51,315 53,158 54,473 £139. 735
24 3138, 730 L 5136.5349
2% £136.540 51,358 £3.217 £4.473 £1343.332
26 sh33,332 51,227 53,246 54,473 $130,085
a7 $130.085 £1,197 £3.276 £4.473 £126.809
28 $126,800 s1,167]  $3306]  $4.473] $123,503
29 $123,503 51,136 33,337 54,472 %120,166
EL] 3120, 166 $1.108 53,367 £4.473 £116.799
)| 5116, 799 51,075 33,398 54,473 $113,400
E £113_ 400 £1.043 £3.430 £4.473 £108.970
a3 109,970 51,012 53,461 $4,473 £106,509
34  $106,300 $980| 53493  $4.473| $103,016
35 $103. 016 TO48 £3.525 54473 5040491

R0 S 53,558
37T 305,533 $RE3 33,580 54,473 50I,343
38 592 343 $850 83,623 54,473 188,719
9 588,719 3816 53,657 54,473 585,062
A0 LES DA L7E3 83 600 54,473 s5E1.372
Ty 581,372 s749]  s3724]  sa473|  s77.648
42 STT.648 5714 £3,759 54,473 573_RR9
A3 73 EED BERD 33,783 54,473 370,096 |
£ 570,006 $645 53,528 $4.473 $66.268
4% L. 258 2610 53,863 54473 S62 404
46 562,404 £574 53,899 54,473 538,505
47 538, 505 $538 33,935 54,473 554,570
5 502 .97 S50.600
49 S50 600 L4066 4,007 £4.473 S46.4902
=LY 6,592 329 34,044 34,473 342,548
=1 542 548 $3m1 54,082 F4.473 S36.468
o 338,466 3354 119 54,473 534,347
53 $34.347 3316 4,157 £4.473 £30.190
54 330, 190 32173 54,105 54,473 5215005
55 525 005 $230 £4.234 54,473 £21.7561
a5 521,761 £200 14,273 $4,473 517,488
5T 5317488 $161 54,312 54473 $13.176
58 313,176 3121 34,352 4,473 58 BZ4

L8 E2d4

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi
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La siguiente tabla 63, determina € gasto financiero anua que se tendra por €

correspondiente pago de intereses:

Tabla 63. Gasto financiero anual paraFlor de Liss - Daule

Concepto 2017 2018 2019 2020 | 2021 Total

Pago de intereses anuales $21,075|$17,288 | $13,061|$8,343| $3,077 | $ 62,842

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

La tabla 64, por otro lado indica cual es & monto de amortizacién del préstamo que

corresponde a Flor de Liss— Daule y que servira parala programacion del flujo de caja:

Tabla 64. Amortizacion de préstamo para Flor de Liss— Daule

Concepto 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | Total

Pago anual de capital de préstamo $32,602 | $ 36,389 | $40,616 | $ 45,334 | $ 50,600 | $ 205,539

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

4.3.7 Evaluacion financiera del proyecto
Como parte concluyente ddl diagnostico financiero de la propuesta tenemos la evaluacion
financiera de la misma, mediante la aplicacion de las siguientes herramientas:

- VAN
- TIR
- Periodo de retorno

Con la aplicacion de estos criterios financieros tendremos mayor objetividad para
demostrar la factibilidad de la implantacion del negocio en e canton propuesto. Asi
mismo se debe indicar que la aplicacion de las herramientas financieras se hard en cada
uno de los tres escenarios de mercado descritos anteriormente con lo cua se podra tener
maés alternativas de evaluacion.

Los supuestos financieros en 10s que se basara la aceptacion o no del proyecto se
basan en |os siguientes lineamientos:

Si la tasa interna de retorno (TIR) es mayor a la tasa de descuento, se aprueba €l
proyecto.

Si e vaor actua neto (VAN) es mayor alainversion inicia, se apruebael proyecto.
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Si e periodo de recuperacion de la inversion es menor a 5 afos, e proyecto es

factible.

Es claro también que para poder aplicar la evaluacion financiera debemos vaorar €
costo que va a tener para los inversionistas e capital inicial necesario para la

implementacion del negocio.

1. Estimacién del costo de capital

Antes de la aplicacion de la evaluacion financiera, se debe conocer €l costo que tendra el
capital que va a financiar las operaciones de Flor de Liss — Daule, para esto aplicaremos
el modelo conocido como WACC (Weighted Average Cost of Capital) o costo promedio
ponderado de capital por su significado en espafiol. Se elige este modelo puesto que
evalla primero € costo de cada fuente de financiamiento y como resultado proporciona
una ponderacion de las mismas, en la tabla 65 se muestra lo indicado y a continuacion se
muestra el significado de cada variable:

Kc = Costo del capital
Ke = Costo del capital del inversionista
Kd = Costo del capital de deuda

Tabla 65. Estimacion del costo de capital para Flor de Liss - Daule

Variable Simbold Costo| fmaFr)]?:?Zr?nelent Ponder acién

Costo del inversionista 'Ke  [2000%| = 50%| 10.00%
Costo de ladeuda Kd 11.04% 50% 5.52%
Costo del capital Kc WACC 15.52%

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi

El resultado obtenido de 15.52% es producto de la multiplicacién del costo que tiene
el capital dependiendo su fuente de financiamiento, multiplicado por € peso que tiene
cada fuente dentro del porcentgje total de financiamiento y luego sumado cada resultado
obtenido (20% x 50%) + (11.04% x 50%).

Como se explicd antes, € costo del capital obtenido mediante crédito bancario se
establece en 11.04% de acuerdo a informaciéon obtenida del Banco Central y que se

encuentra en anexos, por otro lado, €l costo del capital aportado por los accionistas se
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establece en 20% basandose en € reguerimiento de los administradores con €l fin de
invertir en un negocio rentable para ellos. Se estima este porcentge de acuerdo a los
resultados mostrados por empresas del mismo sector que se ubican entre las 500 mejores
empresas del mercado nacional (Anexos).

En adelante, cuando se evalle VAN y TIR se utilizara €l resultado obtenido de

15.52% como tasa de descuento en las diferentes formul as.

2. Evaluacion financiera del Escenario 1
Como se sefiald en puntos anteriores, este escenario nos presenta las cifras bajo €
supuesto de que Flor de Liss — Daule solo capta la demanda desatendida del mercado
potencial, y gue con esta propuesta se alcanza a obtener una participacion de 22% del
mercado total.

En la tabla 66 se detalla las cifras de este escenario, bgjo las cuaes se obtienen los

diferentes resultados de |a evaluacion financiera:
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Tabla 66: Evaluacion financieradel Escenario 1

0 2017 2018 2019 2020 2021

Concepto

109

Ingresos por ventas $491.578 $554.783 $624.234 $ 700.482 $ 747.209

Costo de insumos $ 258.898 $292.186 $ 328.763 $ 368.920 $393.530

Inventario Inicia -$ 42.500

Provision parainventario $0 $4.250 $6.375 $8.500 $10.625

Gasto de marketing $5.640 $6.204 $6.824 $7.507 $8.258

Gasto de sueldos $97.998 $101.254 $104.617 $108.093 $111.684

Inversion inicial en activos -$ 329.700

Provision para renovacién de activos $0 $11.940 $11.940 $11.940 $11.940

Inversion en otros activos -$ 33.628

Provision para renovacion de otros activos $0 $6.726 $6.726 $6.726 $6.726

Gasto inicial en equipos de oficina -$5.250

Gasto anual en equipos y sum de oficina $0 $1.390 $1.390 $1.550 $1.390

Gastos de operaciones y mantenimiento $11.136 $11.136 $11.136 $11.136 $11.136

Gastos financieros $21.075 $17.288 $13.061 $8.343 $3.077

Utilidad antes de impuestos $96.832 $102.411 $133.402 $ 167.767 $188.844

Impuesto a larenta 22% $21.303 $22.530 $290.348 $ 36.909 $41.546

Parti cipacion trabajadores 15% $11.329 $11.982 $ 15.608 $19.629 $22.095

Utilidad neta $64.199 $67.898 $88.445 $111.230 $125.204

Total deinversioninicia -$411.078

Amortizacion de préstamo $ 32.602 $36.389 $40.616 $45.334 $ 50.600

Flujo de caja neto -$411.078 $31.598 $31.510 $47.830 $ 65.896 $ 74.604
PERIODO DE RETORNO

Valor actual $27.353 $23.612 $31.026 $37.003

Valor actual acumulado $27.353 $50.965 $81.991 $118.993 $ 155.257

Inversién inicia $411.078

Observaciones: En este escenario no serecupera lainversion en al plazo de 5 afios

TASA DE DESCUENTO 15,52%

VAN -$ 255.820

TIR -12,76% Elaborado por: Leslye Garcia Carchi




Como se puede apreciar en cifras, bajo e supuesto planteado en el escenario 1, no es
conveniente para la empresa captar solo la demanda desatendida o € 22% de
participacion del mercado.

El volumen de servicios prestados y de ingresos debe ser superior a esas cifras para
lograr los objetivos financieros de los accionistas, tanto en € retorno de la inversion
como en € tiempo gue demorara este retorno.

3. Evaluacion financiera del Escenario 2

Como se sefialé en puntos anteriores, este escenario nos presenta las cifras bajo €
supuesto de que Flor de Liss — Daule capta ademas de la demanda desatendida un 10%
adicional del mercado potencial, y que con esta propuesta se alcanza a obtener una
participacion de 32% del mercado total.

El volumen de operaciones mensuales que se plantea alcanzar bajo este escenario esta
entre 30 y 39 eventos tanto dentro como fuera de lasinstalaciones de Flor de Liss— Daule
en el lapso de 5 afios como se estimo anteriormente.

En la tabla 67 se detalla las cifras de este escenario, bajo las cuales se obtienen los

diferentes resultados de |a evaluacion financiera:
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Tabla 67: Evaluacion financieradel Escenario 2

Concepto
Ingresos por ventas $718.236 $810.584 $912.057 $1.023.461 $1.145.670
Costo de insumos $378.271 $ 426.908 $ 480.350 $539.023 $ 603.386
Inventario Inicia -$ 42.500
Provision parainventario $0 $4.250 $6.375 $8.500 $10.625
Gasto de marketing $5.640 $6.204 $6.824 $ 7.507 $8.258
Gasto de sueldos $104.170 $107.630 $111.206 $114.901 $118.718
Inversion inicial en activos -$ 329.700
Provision para renovacion de activos $0 $11.940 $11.940 $11.940 $11.940
Inversion en otros activos -$ 33.628
Provision para renovacion de otros activos $0 $6.726 $6.726 $6.726 $6.726
Gasto inicial en equipos de oficina -$5.250
Gasto anual en equiposy sum de oficina $0 $1.390 $1.390 $1.550 $1.390
Gastos de operaciones y mantenimiento $12.250 $12.250 $12.250 $12.250 $12.250
Gastos financieros $21.075 $17.288 $ 13.061 $8.343 $3.077
Utilidad antes de impuestos $196.831 $215.999 $261.936 $312.723 $ 369.302
Impuesto alarenta 22% $43.303 $47.520 $57.626 $68.799 $81.246
Parti cipacion trabajadores 15% $23.029 $25.272 $ 30.646 $ 36.589 $43.208
Utilidad neta $130.499 $143.208 $173.663 $207.335 $ 244.847
Total deinversioninicia -$411.078
Amortizacion de préstamo $32.602 $36.389 $40.616 $45.334 $50.600
Flujo de caja neto -$411.078 $97.897 $106.819 $133.048 $162.002 $194.247
Valor actual $84.745 $80.045 $86.305 $90.969 $94.421
Valor actual acumulado $84.745 $164.790 $ 251.095 $ 342.064 $436.485
Inversiéninicial $411.078
Observaciones: En este escenario serecuperalainversion en e periodo 5

TASA DE DESCUENTO 15,52%
VAN $ 25.407
TIR 17,81%
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Como se puede apreciar en cifras, bgo e supuesto planteado en €l escenario 2, ya es
conveniente para la empresa captar solo la demanda desatendida y adiciona un 10% de
participacion del mercado, lo cual representaria el 32% del mercado.

El volumen de servicios prestados y de ingresos cumple con los objetivos financieros
de los accionistas, tanto en € retorno de la inversiéon como en € tiempo que demorara
este retorno.

4. Evaluacion financiera del Escenario 3

Como se sefiald en puntos anteriores, este escenario nos presenta las cifras bajo €
supuesto de que Flor de Liss — Daule capta ademas de la demanda desatendida un 15%
adicional del mercado potencial, y que con esta propuesta se alcanza a obtener una
participacion de 37% del mercado total.

El volumen de operaciones mensuales que se plantea alcanzar bajo este escenario esta
entre 35 y 45 eventos tanto dentro como fuera de lasinstalaciones de Flor de Liss— Daule
en el lapso de 5 afios como se estimo anteriormente.

En la tabla 68 se detalla las cifras de este escenario, bajo las cuales se obtienen los

diferentes resultados de |a evaluacion financiera:
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Tabla 68: Evaluacion financieradel Escenario 3

Ingresos por ventas $831.565 $938.485 $1.055.969 $1.184.951 $1.326.443
Costo de insumos $437.957 $494.269 $556.144 $624.074 $ 698.593
Inventario Inicia -$ 42.500
Provision parainventario $0 $ 4.250 $6.375 $8.500 $10.625
Gasto de marketing $5.640 $6.204 $6.824 $ 7.507 $8.258
Gasto de sueldos $140.052 $144.705 $149.512 $154.480 $159.612
Inversién inicia en activos -$ 329.700
Provision para renovacion de activos $0 $11.940 $11.940 $11.940 $11.940
Inversion en otros activos -$33.628
Provision para renovacion de otros activos $0 $6.726 $6.726 $6.726 $6.726
Gasto inicial en equipos de oficina -$5.250
Gasto anual en equipos y sum de oficina $0 $1.390 $1.390 $1.550 $1.390
Gastos de operaciones y mantenimiento $13.363 $13.363 $13.363 $13.363 $13.363
Gastos financieros $21.075 $17.288 $13.061 $8.343 $3.077
Utilidad antes de impuestos $213.477 $238.351 $290.634 $ 348.469 $412.860
Impuesto a larenta 22% $ 46.965 $52.437 $63.939 $ 76.663 $90.829
Parti cipacion trabajadores 15% $24.977 $27.887 $34.004 $40.771 $48.305
Utilidad neta $141.535 $ 158.027 $192.690 $231.035 $273.726
Total deinversioninicial -$411.078
Amortizacion de préstamo $32.602 $ 36.389 $40.616 $45.334 $ 50.600
Flujo de caja neto -$411.078 $108.934 $121.638 $ 152.075 $ 185.701 $223.127
PERIODO DE RETORNO
Valor actual $94.299 $91.150 $98.647 $104.277 $108.459
Valor actual acumulado $94.299 $185.448 $ 284.096 $388.372 $496.831
Inversion inicial $411.078
Observaciones: En este escenario serecuperalainversion en e periodo 5

TASA DE DESCUENTO 15,52%
VAN $85.753
TIR 23,00%
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Como se puede apreciar en cifras, bgo & supuesto planteado en € escenario 3, s es
conveniente para la empresa captar solo la demanda desatendida y adiciona un 15% de
participacion del mercado, lo cual representaria el 37% del mercado.

El volumen de servicios prestados y de ingresos cumple con los objetivos financieros
de los accionistas, tanto en € retorno de la inversién como en € tiempo que demorara

este retorno.

4.3.8 Resumen dela evaluacion financiera
En la siguiente tabla 69 se resumen los resultados de la evaluacion financiera aplicada a

los tres escenarios que se plantearon paralas operaciones de Flor de Liss — Daule:

Tabla 69. Resumen de evaluacion financierapara Flor de Liss - Daule
Escenario | T/D ‘ VAN | TIR | Retorno Observaciones ‘
Escenario 1 | 15.52% | -$ 255,820 | -12.76% | > 5 afos No factible

Escenario2 | 15.52% | $25,407 | 17.81% | 5toafio Factible - Alta probabilidad

Escenario3 | 15.52% | $85,753 | 23.00% | 5to afio Factible - Baja probabilidad

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi

Luego de la aplicacion de herramientas de medicion financiera, se destaca que los
escenarios 2 'y 3 son los que muestran e cumplimiento de las metas de evaluacion, ya que
presentan resultados positivosy € retorno de lainversion en € tiempo adecuado.

Es valido destacar que se determina que & cumplimiento de las metas de mercado
establecidas en € escenario 2 (32% de mercado) puede ser mas probable de cumplir a
mediano plazo que las del escenario 3 (37% de mercado).

En las conclusiones y recomendaciones de la investigacion se detallara mas

apreciaciones acerca de | os resultados encontrados.

4.3.9 Indicadoresde gestion del proyecto

Luego ddl andlisis estratégico y la evaluacion financiera bajo la cual se establece que se
pueden acanzar réditos monetarios positivos para los inversionistas, es necesaria la
propuesta de indicadores de gestion que ayuden a controlar la evolucion del negocio

desde su implementacion hasta su operacion.

La tabla 70 muestra un resumen de los indicadores de gestion que se debe considerar,

asi como su formade célculo y su periodicidad:
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Tabla 70. Indicadores de gestion para Flor de Liss - Daule

Frecuencia
I ndicador Calculo de Fuente de infor macién
medicion

- Utilizacibn de  recursos Recursos utilizados vs Mensual PresupLestos

presupuestados Recursos presupuestados P

- Margen bruto Utilidad bruta/ Venta neta Mensual Estado de pe_rd|dasy
ganancias

- Rentabilidad neta sobre ventas Utilidad neta/ Venta neta Mensual Estado de pe_rd| dasy
ganancias

- indice de ventas Ventas _actual&s/ _\/entas Mensual Estado de pe_rdldasy

periodo anterior ganancias
- Ticket promedio Ventastotales/ Numero de Trimestral Informe de mercadeo

clientes

) Ind. Satisfaccion x Ind.
- Indice de lealtad del cliente Repeticion x Ind. Semestral Encuestas de mercado
Recomendacion

Elaborado por: Ledye Garcia
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Conclusiones

o El objetivo genera de proponer un plan de negocios determino resultados positivos
previos a la implementacion, la factibilidad del mercado y e cumplimiento de
objetivos financieros para los accionistas, proponiendo ademés estrategias
empresariales para el acance de todos |os factores antes mencionados.

o Con la informacion recopilada de fuentes bibliogréficas y estudios de mercado se
estimé que existe un mercado que a nivel de poblacién crece en promedio 6.7% anual
y a trasladar ese mismo porcentgje de crecimiento hacia la demanda del mercado,
tenemos que existe un potencial minimo de 22% de eventos (230 en el primer ano)
que Flor de Liss— Daule podria captar.

o Con lapropuesta de diferenciacion de Flor de Liss en el nuevo mercado a ofrecer un
servicio que no se brinda de manera completa por parte de los participantes actuales,
se considera posible alcanzar a menos e 22% del mercado en & primer afio, pero
para los objetivos financieros y de mercado requeridos, esta participacion debe ser
mayor a ese porcentaje (entre 25% y 32% a menos) en el mediano plazo.

0 Con las estrategias de negocio propuestas y €l plan de mercadeo es posible alcanzar
participacion del mercado a menos del 30%, dentro de estos tres posibles escenarios:
Escenario 1 — 22% de mercado (246 eventos posibles en €l primer afio).

Escenario 2 — 32% de mercado (359 eventos posibles en e primer ano).
Escenario 2 — 37% de mercado (416 eventos posibles en e primer ano).

o En cuanto a andlisis financiero, se establecieron tres escenarios de posibles ingresos,
siendo rentables el escenario 2 (32% de participacién) con un VAN de $25.407 y una
TIR de 17.81%, y € escenario 3 (37% de participacién) con un VAN de $85.753 y
una TIR de 23.00%.

0 Paralos tres escenarios propuestos lainversién inicia se estimé en $411.078, con un
costo de capital de 15.52%, proveniente en 50% de inversion propiay 50% de crédito
bancario.

0 Se debe concluir que e escenario més factible a mediano plazo para Flor de Liss —
Daule es € escenario 2 ya que s es posible llegar a un 32% de participacion de
mercado en |os primeros afos.

0 La investigacion realizada cumple con las estimaciones establecidas al inicio del
proyecto y asi mismo muestra que € negocio es posible bagjo los parametros

determinados en términos de estrategias y participacion de mercado.
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Recomendaciones

0 Serecomiendala medicion constante del mercado y la verificacion de las estrategias
planteadas de manera semestral paratomar correctivos en caso de ser necesario.

0 Larecomendacion anterior parte de la volatilidad del mercado a nivel nacional por
temas politicos y econdémicos.

o Estambién recomendable a nivel de estrategias comerciales la propuesta de eventos
personalizados dependiendo de la naturaleza de los mismos (Fiestas de 15 afios,
matrimonios, graduaciones, €tc.).

0 La propuesta de diferenciacion debe ser aplicada de manera irrestricta, brindar un
servicio completo que incluya la disponibilidad de espacio fisico asi como €l resto de
servicios es clave parala participacion de mercado requerida.

0 Considerado €l cambio sustancia en cuanto a las costumbres y a acceso de
informacion a que se enfrentan los consumidores y |as empresas es necesario migrar
en mayor porcentge la inversion publicitaria hacia medios digitales y campafias
online.

0 Se debe evaluar periddicamente € nivel de satisfaccion de clientes para sostener la
fidelidad de los mismos y lograr un ato indice de recomendacion como factor
importante en este negocio.

0 Las campafias de mercadeo y comunicacion deben ir dirigidas en su mayor parte a
siguiente segmento:

Sexo: Femenino
Edad: Entre 25y 45 afios
Sector econdmico: Medio — Medio ato

o También se debe monitorear constantemente a la competencia y tomar medidas en
caso de que estos negocios también decidan implantar una oferta completa de
servicios.

0 Se debe aplicar estrictamente estrategias de penetracion de mercado y de
diferenciacion para el inicio de operaciones en el cantdn propuesto.

o Debido a la dta inversion requerida para este negocio se recomienda que €
financiamiento sea compartido entre inversion propiay crédito bancario.

o Geograficamente la ubicacion ideal para € negocio debe ser e centro de Daule
debido ala alta presencia poblacional en este sector asi como €l acceso mayoritario al

mismo por parte de los consumidores.
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o Por ultimo es necesario un conocimiento total del mercado antes de la
implementacion del negocio ya que eso se considera como una de las debilidades

actuales.
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ANEXOS



Anexo 1. Imégenes de Flor de Liss - Guayaquil

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi
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Elaborado por: Ledye Garcia Carchi
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Anexo 2. Imégenes de competencia en Daule

HOTEL MEDICAL CENTER

Fuente: Google Maps (2016)
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SALA DE RECEPCIONES LA FRAGATA
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Fuente: Google Maps (2016)
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SOCIEDAD DE ARTESANOS

FPas Juan Deuisls Aguaime

Fuente: Google Maps (2016)

Fuente: Google Maps (2016)
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Anexo 3. Cotizacion

CREACIONES Y EVENTOS GUADALUPE

Daule - Ecuador
46051303 - 0993366117 - 0990152660

Daule, Enero 5 del 2017

guada[u,ae

Srta. Leslye Garcia j
Celular: 0959050363

Presente.-
Alquiler
. VALOR VALOR
DETALLE DESCRIPCION CANT | DIAS |, ramio TOTAL
Buffet: 1 proteina. 1 carbohidrato, ensalada 100 1| % 6,00 % 600,00
Incluys menaje (vajilla. cublertos, vasos
Cena s I (va) )
Colas y agua
SUMATORIA | § 600,00
Transporte -
montaje y % -
desmontaje
FORMA DE PAGOE 50% 4 |a firma del contrato y el 50% restante el dia del evento SUBTOTAL | 5§ 600,00
INCLUYE: Transporte - montaje y desmontaje VA § -
Garantia TOTAL | $ 600,00
OPCIONES DE MENU
Opeidn 1 Opcldn 5
Polle an zalza de Champifiones y tocing Pavo en salza de pimientos
arroz con zanahoria arroz piliaf (nueces, pasas)
rollitos de palmito roliitos de palmito
Opcion 2 Opcidn 6
Palle an salsa de bechamal y champiflones Salen en salsa de Champifiones y tocina
arror verde ensalads griega
ensalads taliana arraz con chocla
Cpcdn 3 Opclén 7
Faollo al oreganatto Salon en salsa de Cirualas
ensalada tropical ensalada nicolse
arro: genoves arrai con aspinaca y quaso
Cpeidn 4 Opcidn B
Palle al vino blancs Cerdo al ajo
arroz con champifiones arroz con pimenton
vegetales gratinados ensalada waldorf

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi
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Anexo 4. Encuesta realizada a clientes de Flor de Liss — Guayaquil

Encuesta de satisfaccion del cliente

Sid repusiii 300 My IMDOMIENiES CErd ROSOToE FlFl CaRoos’ © grids 8 busna MENDDn Jub
MRLCIDIS D07 I COMIMIICHNN OF NuRBITcd BErvCiol

“CRigaong

FLOR DE LISS

SALDEN DIF EVENTDS

——— V.o -
A Hlor de =L iss

Loy

B BANOLIFTTS

Calidad v Experiencia Internacional n su Servicio

1. 1. In@ique e gue Qrags cusp un wap B O Barvico *

Bmitame meamiecng
MUy PRAR et

Z L ¢Complgerara a contratacica o8 nuestron servicios &0 un evento Retuna?

=]
L]

3 3. (RecOmEndsria 8 e onRocioos [ contratecion os nussros sandicion? ¢

]
N

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi
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Anexo 5. Encuesta realizada a clientes potenciales en Daule

Encuesta de Servicios de Eventos

El siguiente cuestionario tiene como finalidad conocer las caracteristicas y preferencias que para
usied debe fener un Servicio de organizacion de evenios

*Obligatorio

1. Estado civil *
Soltera
Casada
Unién libre
Separada

2 Nivel de estudios *
Primana
Secundaria
Universidad
Past grado

3. Nivel de ingresos *

$360 - §720
§721 - 51.080
$1.081 - 1.800
$2.881 - 53.500
$3.501 - $5.000
Mas de $5.000

4. En un evento social gue usted ha organizado ¢Ha requerido el servicio de una empresa
organizadora de Eventos? *
Si
Mo

5 iPiensa solicitar uno de eslos servicios para sus eventos (Matrimonio, bautizo,
graduacion etc.)? *

Si su respuesla a esta pregunta es NO, por favor no conlinde respondiendo el cuestionario
después de la preguna 6

Si

Mo

Elaborado por: Leslye Garcia Carchi
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2 Si su respuesta anterior fue NO, Senale por favor la causa”
Afarca solo un dvalo

Dhbmﬂnm
() Factores economicos
() Servicios no personalizados
") Senvicios i

() Prefiere hacero usted misma

7. ¢ OQué valora mas de una empresa organizadora de Eventos? *
Vaiore en la escala del 1 al 5, siendo 1 menos mportanie y 5 de mayor interés
Aarca solo un ovaio por fila

£ ;Cuantas personas suele invitar 3 sus eventos o fiestas? *
Adarca sodo un Gvalo

O -5
»-5
51-100
101-150
151-200

) 201:2%
) Ms de 250

0000

)0

2 iCon que frecuencia usted contrata una organizadora de eventos y cuantas vecss? *
En las columnas s& indica &l numero de svenios por mes
Aarca solo un ovalo por fia

Ef&f{f?f?fi?

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi
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10. ; Donde buscaria informacion para contratar de este servicio? *
Sedecoona fodos ks QLIS DO DOMCAEn

11. Con relacion al costo del servicio completo. ;Cuanio estaria dispuestio a paga por

invitado? °

Marca soio un ovalo
| Econdmico ($10.00 - $14.00)
. Platiniun ($15.00 - $10.90)
| Premuum (520.00 - $24.00)
| Ejecutivo (325.00 - $20.00)
") Especial ($30.00 - 35.00)

12 ;Cuanio considera que debe gastar por un evenio segln su Bpo? *

ldarca oo un ow#o por fila

$500- $1001- S$1501- SR2501- 2 $3501-

$1.000  $1.500 £ 500 $3.500 $4.500
Sencilio { ) ) ) -
Simple - a L ) £ ) -
ww .-. -. ; .. # _\ - :\. ; \

12 Mencione hasta cinco locales de eventos que conozca en Daule *

Caon b wohoigl 28

B Google Forms

Elaborado por: Ledye Garcia Carchi
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Anexo 6. Revision de propiedades inmuebles en Daule

Inmueble 1.
En Daule Edificio Ideal Empresas o Instituciones Publi */ lleanavaras69222
Cas A 0422085 pusrrnr yimire

9t s $450.000

Huola, estoy intéresado en esta propiedad
que v en OLX y quithera que me cortacten
pird recitir mds infomatitn

A TS0 (hCk BN Terali! MerRE” BRI SUSSINS

Consajos de seguridad pats compradares
o Deamefia g propusnas pocd reslaies
B3 sl i anoes o2 comprann

¥ Procuta st o Sage tonina entregs

Fuente: www.olx.com
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Fuente: www.olx.com

Fuente: www.olx.com
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Fuente: www.olx.com

Fuente: www.olx.com
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Inmueble 2

# \onta o Alquider Casa Tres Pisos Centro de Daula

=l sz veiDE PROPILDAD |

Datos principales

|:‘_ -85
188 Precio Venta 178.000
J00m® Superficie tota
J00m® Superficie cubierta
= 4 Habilaciones
E= 4 Bafos

1 Medio bano

&= 1 garage

= :
EEl Antiguedad: 20 anos

Datos del anunciante

fessello

[(# Codigo del anunciante 220IR
E,f Codigo Plusvalia: 5075606

Fuente: www.olx.com

I
D)

i d

4 4 1

El anuncio ha
finalizado

il v

Descripcion

SE ALOUILA O VENDE CASA DE TRES PISOS CON
LOCALES COMERCIALES EN PLANTA BAJA IDEAL
PARA ENTIDADES PRIVADAS O PUBLICAS COMO
BAMCOS CASAS COMERCIALES EN CALLE PRIMCIPAL
¥ MAS IMPORTANTE DE DALULE

Exteriores

« Balcdn(es) 1

Caracteristicas generales

F TEfmaza
« Bafio de servicio (1
" Cuarios de servicio

Servicios

«F Aren de lavanderio

v Linea telefanica

#F lluminacidn

« Cisterma

v Extroctor de olores

»* Sesvicios basicos (aguasuz)
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Fuente: www.olx.com

Fuente: www.olx.com
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Fuente: www.olx.com

Fuente: www.olx.com
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Anexo 7. Precio de vehiculo

« rirsaltonions de | Chemoint )

Furg

Tepiz

il Chewales DA% 452 05
o
i
* remabades ou | Marcag) I B
Sebrtipns + = -
a=n,
1]
® $15.200
Proieckan Txlados -
Oeroomingg
Ricairidn -

Fuente: www.olx.com

Chinralet D-MAX 4k 5 Chavrolet -MAX &7 C8
610 200 en Sangolq
i} (L H A CA0Na MK
AT i i REL=LIT) AT
§16.500 516,800
§ Haw e B Hae M

Anexo 8. Tasas de interés bancarias

Tasas de Interés

abril - 2017

Ot D-MAR 40T 25
018 en Qurtn

1]
g
| ]
x
=]
£
]

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Aeferenciales Tasas Miximas
Tasa Activa Efectiva Referencial Tasa Activa Efectiva Maxinma

para el segmento: W2nuel para el segmento; #atunt
Productive Conporathvo 213 Productive Conparatvo 933
Productive Empresarig }EE Productive Empresar g 1021
Fductiva PYMES ¥ |Producnve PYMES 1183
Comercial Ordinario 5.13 Comercial Ordinario 1183
Come rcial Prioritario Corporativo 813 Comercial Prioritario Corporativo 833
Comereial Prigriteris Empresane 873 Comercial Prigritedis Bmpresane 031
Comearncial Prigritessn PYMES 1068 Comearncial Prigritessn PYMES 11E3
Consume Ordinario 1683 Censumeo Ordinario 17.30
Consumo Pricritario 1664 Consuma Priaritario 17.30
Educahivo 950 Educalivo as50
mmobifang 1067 mmobifang 1133
Viviende de intenés Publico 493 Wivends de interés Publico 498
Micoerédito Minorista i7.66 M icrocrédito Minorista 305
Miracrédito de Acumulacion Simple 23.04 M icrocrédito de Acumulacion Simple 27.530
M iorocrédito de: Acumulacian Amphiada 2151 M icrocredito de: Acumulacian Ampliada 1550

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Anexo 9. Ranking empresarial y tasas de rentabilidad

Ranking EKOS de empresas relacionadas a las funciones de Flor de Liss

Puoest Empresa Ingresos Utilidad | Rentabilidad
388 | TECFOOD SERVICIOS DE ALIMENTACION S. A. $ 44,926,183 $ 1,982,264 4.4%
583 |LAFATTORIAS A, $ 29,614,813 $ 2,499,836 8.4%
859 gci\y PANIA DE ALIMENTOS Y SERVICIOSCOALSE | ¢ 10 gg5 395 $ 429,660 2 3%
1203 | CATERAZUL S. A. $ 13,443,668 $1,483,814 11.0%
1268 | o I N TAGION Y MANTEMIENTO A EHERA | $12,686,365|  $4,774,611 37.6%
2168 | GOURMET FOOD SERVICE GFSS. A. $ 6,838,519 $ 118,456 1.7%
2476 | FABRIFOOD CiA. LTDA. $5,782,157 $83,933 1.5%
2814 | O A eI A ON INDUSTRIAL $4,872,137 $120,329 2.5%
3593 | ALIPENA S. A. $ 3,619,696 $ 52,394 1.4%
1072 gFNTRAL DE ALIMENTOS CENTRALIMENTOS S, $2.934,044 $43,119 15%

$ 143,612,978

$ 11,588,416

Fuente: Revista EKOS (Supercias, 2017)
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