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RESUMEN

En la presente tesis se ha elaborado un plan de negocios para la

implementacion de la empresa Daciendo en la ciudad de Cuenca.

La empresa brindara el servicio de telegramas cantados que consiste en
enviar un obsequio a una persona homenajeada con: un payaso, mimo,
cantante u otro para hacer de un momento especial, algo inolvidable para

los clientes.

Mediante un la aplicacion de las cinco fuerzas de Michael Porter y del
estudio FODA, se analizan los diferentes escenarios que se pueden

presentar durante la puesta en marcha del proyecto.

Se realiz6 un analisis econdmico y financiero en donde se determiné que
el proyecto es viable debido a que los inversionistas obtendran una

rentabilidad mayor a la exigida por los mismos.



ABSTRACT

In this thesis we have elaborated a business plan for the implementation of a

company, named “Daciendo” in Cuenca Ecuador.

Daciendo will offer, as a service, singing telegrams, clowns, mimes these are
the ones who will bring the presents, send for someone special depending of

the occasion. Making this special moment in something unforgettable.

Trough Michael Porter Five Forces Model and the Feature-Oriented Domain
Analysis (FODA), were analyzed the different sceneries that could take place

during the implementation of this project.

An economic and financial analysis was made, where was establish that this

project is feasible, the profit obtain its superior to required by us as investors.
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INTRODUCCION

La universidad esta formando a Economistas que tengan la capacidad de
emprender un nuevo negocio, con el objetivo de la autogeneracion de
trabajo, con el prop6sito de no incrementar la desocupacion de los nuevos

profesionales.

El economista esta en capacidad de emprender un negocio porque tiene
la formacion adecuada, cuenta con los conocimientos y herramientas

necesarias que posibilitan su éxito.

En la presente tesis se ha elaborado un plan de negocios para la
implementacion de la empresa Daciendo en la ciudad de Cuenca, que es
un documento unico en donde se reune toda la informacion necesaria con
el fin de ayudar al emprendedor a analizar el mercado, planificar y valorar
la estrategia de un negocio. Ademas ayuda a establecer los parametros
generales, definir las variables involucradas y decidir cual sera la asignacion

Optima de recursos para ponerlo en marcha.

Durante la preparacion del plan de negocios, se evalla la factibilidad de la
idea de implementar el negocio, para lo cual es necesario investigar si este
es viable desde el punto de vista econdmico y financiero. Por lo tanto, el
plan de negocios es una herramienta de trabajo con lo que se buscan

alternativas y se proponen cursos de accion para llevar acabo el proyecto.

La empresa brindara el servicio de telegramas cantados que consiste en
enviar un obsequio a la persona homenajeada con un payaso, mimo,
cantante u otro para hacer de un momento especial, algo inolvidable para

los clientes.

Ademas de vender el servicio, la empresa contara con un local comercial

en donde el cliente podra encontrar los obsequios para aquella ocasion.



Este plan de negocios se lo ha elaborado de tal manera que la empresa
sabra el camino que debe seguir con el fin de conseguir los objetivos

planteados.

En el capitulo 1 se describe el proyecto, analizando tanto los factores
internos como externos del mismo. Ademas se define el plan estratégico de
la empresa, el cual esta conformado por la visiébn, misidn, objetivos y valores.
En este capitulo se elaborara la estructura de la empresa y la naturaleza

juridica de la misma.

En el capitulo 2 se hara un estudio de mercado con el fin de saber cuales
son las preferencias del consumidor y cual sera el sesgmento de mercado
al cual estara enfocada la empresa.

También se trabajara con las cuatro pes del mercado que son producto,

precio, plaza y promocion.

En el capitulo 3 se evaluara el proyecto mediante un analisis econémico y
financiero, lo cual proporcionara la informacién necesaria sobre la
factibiidad de Daciendo ayudando a los propietarios a tomar una

decision.



CAPITULO 1



INTRODUCCION

En el Capitulo 1 se desarrolla la primera parte del plan de negocios en
donde se incluye toda la informacién sobre la historia del proceso de

generacion de la idea y del desarrollo del proyecto.

Ademas se describe el servicio que se va a brindar en una forma

detallada y clara.

Con el fin de que la empresa trabaje por conseguir un mismo objetivo se
desarrollara misidn, visibn, objetivos y valores que deben cumplirse

conjuntamente con el equipo de trabajo que conformaréa la empresa.

También se realizara dos analisis; el primero sera del entorno en el que se
va a desarrollar la empresa mediante la aplicaciéon de las cinco fuerzas de
Michael Porter y el segundo es un analisis FODA en donde se identificara

las estrategias a aplicar para el correcto funcionamiento de la empresa.

En la parte de la organizacion de la empresa se tomarad en cuenta la
parte clave de la misma que es el personal, especificando el rol que

desempefiara cada uno.

Para terminar este capitulo se dara a conocer cuales son los tramites

legales necesarios para constituir la empresa y ponerla en funcionamiento.



CAPITULO |

1.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La empresa Daciendo va a brindar el servicio de telegramas cantados al
mercado cuencano debido a que en esta ciudad no hay dicho servicio, es
por esto que hemos visto la oportunidad de implementar este innovador
sistema para aquellas personas que quieren hacerse presente en un

momento especial.

La empresa pertenecera a sus creadores, quienes aportaran con el capital

y trabajo necesario para poner en marcha la misma.

1.1.1. Nombre de la empresa

El nombre de la empresa fue escogido de una manera muy peculiar, por
que los cuencanos tienen diferentes modismos al hablar, es por esto que
muchas veces las palabras son unidas en una sola para expresar una idea,
como al pedir un favor con la expresion “dame haciendo” en repetidas
ocasiones se lo pronuncia “Daciendo”.

Al escoger este nombre podemos representar algo que es puramente

cuencano y al mismo tiempo proyectar lo que hace la empresa.

1.1.2. Slogan

El slogan es un complemento al nombre de la empresa, con lo cual la gente
percibe que el equipo de trabajo de Daciendo hace lo que le gusta y esto
se transmite en el buen servicio que se entrega; de esto se deriva el slogan

“contodogusto”.



Ademas se ha manejado un concepto que va de la mano con la marca, es
decir, que se adapta al dialecto cuencano que es el medio en donde la

empresa tendrd lugar.

La marca Daciendo se identifica mediante “fresco... ahora lo hacemos por

ti”.

1.1.3. Nombre de los propietarios o integrantes de la sociedad

Apellidos: Astudillo Merchan

Nombres: Maria Carolina

Direccion: Av. Francisco Moscoso 7-19 y Miguel Moreno
Teléfono: 2818-764

e-mail: mcaro_am@hotmail.com

Apellidos: Piedra Calderdn

Nombres: Ana Cecilia

Direccion: Nicanor Aguilar 2-75 y Roberto Crespo Toral
Teléfono: 2817-610

e-mail: pichuca84@hotmail.com

Motivaciones de los propietarios para llevar acabo el proyecto

La principal motivacion es convertimmos en seres independientes y
auténomos, para lo cual queremos crear nuestra propia empresa, en la que
trabajaremos para conseguir cada meta que nos propongamaos, porque
estamos dispuestas a asumir y enfrentar los problemas y los riesgos de la
misma durante la implementacion y la marcha; ademas pretendemos a

futuro crear fuentes de trabajo.



1.2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.2.1. Especificaciones del servicio

Los telegramas cantados son una manera hilarante de enviar un mensaje
que sea mucho mas divertido que enviando un fax, un e-mail, un mensaje
de texto o una tarjeta de saludo. Los servicios que proporcionan los
telegramas cantados consisten en enviar a alguien para cantar, bailar, o

actuar fuera de su mensaje al recipiente y vestiran de acuerdo a la ocasion.

Esta es una manera creativa de hacer un regalo porque la empresa cuenta
con profesionales que se encargaran de todos los detalles para que este

momento sea inolvidable.

Vamos a los hogares, oficinas, escuelas, restaurantes, etc. La empresa se
encarga de llamar y cerciorarse que este servicio sea aceptado por el jefe,
el director, o la gerencia en caso de que el regalo sea entregado en una

oficina.

Las canciones pueden tocarse con una guitarra acompafiada de otros

instrumentos o con un lector de cd portable para el acompafiamiento.

Cada servicio es personalizado, por lo que se puede escoger entre distintas
opciones. A continuacidbn enumeramos las fechas en las que se puede

hacer uso del servicio:

e Dia del amory la amistad
o Dia de la mujer

e Dia de la madre

¢ Dia del nifio

¢ Dia del padre

e Navidad

e Cumpleafios

e Baby Shower



e Bienvenidas
e Despedidas

e Aniversario

También, este servicio puede ser utlizado para expresar sus sentimientos,
hacer un anuncio o decirle palabras de aliento a una persona especial,

como por ejemplo:

o Felicitaciones

e Buena suerte

¢ Vamos a ser padres

e Nuestro bebe es nifio/nifia
e Mejorate

e Teamo

e Casate conmigo

e Estoy pensando en ti

e Te extrafo

e Perdéname

e Te necesito

e Gracias
e Animo
e FEtc.

Pero la persona que contrata el servicio es quien decide la fecha y lo que

desea expresar.

Ademas, los telegramas cantados pueden ir acompafiados de diferentes

obsequios, asi como:

e Globos
e Flores
o Tarjetas
e Tortas

e Chocolates



e Joyas

e Peluches
e Lenceria

e Corbatas

e Vinos

Estos productos son ofrecidos por la empresa, pero la persona que contrata
tiene la opcidon de comprar un regalo o escribirle un poema o una carta,

gue el servicio se encargara de llevarlo junto con el telegrama cantado.

1.2.2. Visién

La visibn es aquella idea o conjunto de ideas que se tiene de una situaciéon
futura deseable para la empresa. Es una especie de gran objetivo a lograr
y, por eso, es la inspiracion y el marco para definir objetivos y metas mas
especificas a futuro, exponiendo de manera evidente y ante todos los
grupos de interés el gran reto empresarial que motiva e impulsa la
capacidad creativa en todas las actividades que se desarrollan dentro y

fuera de la empresa.
Aunque la visibn debe tener un caracter duradero, suele actualizarse
regularmente o redefinirse cuando las circunstancias estratégicas de la

empresa asi lo requieren.

Vision de la empresa DACIENDO

Nuestra vision es llegar a ser una empresa de reconocimiento y respeto

en el mercado local, y crecer mediante la diversificacion del

portafolio de servicios.



1.2.3. Misién

La misibn de una empresa es la meta general fundamentada en las
premisas de planificacion que justifican la existencia de la misma, es decir,
es su razoén de ser. Por lo tanto la misidbn es considerada como la tarjeta de
presentacion de la empresa, por lo que exige una constante revision y auto
evaluacion de su funcionamiento para estimar si es congruente con los

objetivos trazados.

Para la formulacion de la misibn de la empresa Daciendo se debera

contestar las siguientes preguntas:

¢Qué clase de organizaciéon somos?
Somos una empresa de servicios, en donde hacemos regalos innovadores

para la sociedad cuencana.

¢Para qué nos constituimos?
Para dar un servicio totalmente nuevo, debido a que en esta empresa

encontraras diversas opciones para crear y comprar un obsequio.

¢Para quién?
Para todas las personas que deseen hacer un regalo especial, ya que los

pedidos se pueden hacer por internet.

¢ Qué ofrecemos?

Innovacion, calidad, puntualidad, variedad de servicios.

Misidén de la empresa DACIENDO

Nuestra mision es hacer de un momento especial, algo inolvidable

para nuestros clientes, a través del compromiso constante de cada uno

delos elementos que conforman DACIENDO, otorgando un

servicio reconocido por su calidad, vanguardia e innovacion.



1.2.4.

1.2.5.

Obijetivos

Ser una empresa reconocida en el mercado por la calidad y

puntualidad del servicio.

Garantizar estabilidad laboral al equipo de trabajo de la empresa.

Capacitar constantemente a los empleados.

Aprovechar las oportunidades que se presentan en el mercado, con

el fin de obtener una buena rentabilidad.

Valores

Los valores son un pilar fundamental de la empresa debido a que

constituyen la base del entendimiento de las actitudes y motivaciones.

Mediante el conocimiento de los valores de Daciendo, los integrantes y

quienes perciben formar parte de la empresa sabran de antemano que es

lo que se debe hacer y que es lo que no debe hacer.

Por esto la empresa se ha planteado 4 valores, l0s cuales se ven reflejados

tanto en la misibn como en la vision.

Calidad: Daciendo busca ser reconocida por su excelente calidad

en sus productos y en su servicio.

Innovacion: la empresa hace tangibles los deseos de sus clientes.

Desarrollo del talento humano: todos los integrantes de Daciendo

hacen lo que les gusta y se nota.

Hacemos de un momento especial, algo inolvidable.



1.2.6.

Proveedores

Daciendo analizé los proveedores de los distintos productos que ofrece al

publico, por lo tanto a continuacién enumeraremos cuales son:

1.2.7.

Globos: entregara la distribuidora Olmedo Alvarez C. A., en donde el
precio de cada globo payaso #9 surtido llano es de $0.03.

Peluches: Russ, quienes ofrecen los peluches a $5.

Flores: Malima es la empresa que ofrece la variedad de flores para los
arreglos y cada tallo varia entre $0.06 y $0.07.

Lenceria: Otofio lenceria ofrece conjuntos de dama a $15, tangas a
$6 y boxer $7.5.

Tarjetas: Russ en donde nos proveeran las tarjetas a $1,5.

Corbatas: Carrington Collection pone a disposicién corbatas italianas
florentino a $13 y americanas a $14.

Vinos: la distribuidora licoreria del Austro proveera diferentes vinos los
cuales nos costaran entre $3y $7.

Chocolates: La Casa del Pan ofrece los chocolates a $0.21.

Tortas: La Casa del Pan ofrece las tortas desde $7 a $12.

Joyas: proveera Oro Joyeria y los precios varian segun sea el

producto y éstas seran solo de plata.

Modelo de Michael Porter

Este es un modelo propuesto por Michael Porter (1985) que perfila un

esquema simple y practico para poder formular un analisis de cada sector

industrial.

A partir de este modelo la empresa puede determinar su posicion actual

para seleccionar las estrategias a seguir. Segun este enfoque seria ideal

competir en un mercado atractivo, con altas barreras de entrada,

proveedores débiles, clientes atomizados, pocos competidores y sin

sustitutos importantes.



Su esquema establece las fuerzas mas poderosas, que inciden en un sector

especifico, partiendo del analisis del mismo.

El modelo de Porter postula que hay cinco fuerzas que conforman
basicamente la estructura de la industria. Estas cinco fuerzas delimitan
precios, costos y requerimiento de inversion, que constituyen los factores
basicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo, por lo
tanto, el atractivo de la industria. En el siguiente grafico se muestra el
esquema de las Cinco Fuerzas de Porter, las cuales se explican a

continuacion.

Gréfico #1

Modelo de Michael Porter
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Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

e La amenaza de los competidores potenciales: Se debe dirigir la
atencion hacia la posible entrada a la industria de nuevos
participantes. Esto lleva a uno de los conceptos de las estrategias, el
concepto de barreras de entrada y su relacion con la rentabilidad de
la industria. Las barreras de entrada dependen de factores tales
como economias de escala, diferenciaciéon de productos, intensidad
de requerimientos de capital, importancia de los efectos del
aprendizaje, grado de perfeccionismo gubernamental, facilidad de
acceso a canales de distribucién, a materias primas criticas, a la

tecnologia mas avanzada, etc.



Segun Porter, la habilidad para competir depende de algunas
ventajas sustentables percibidas, mediante el costo (que es un factor

importante para manufactura) o la diferenciacion.

Rivalidad en el sector: La rivalidad entre competidores esta en el
centro de las fuerzas, que contribuyen al atractivo de la industria. Esta
rivalidad dependera del numero de participantes y la extensiéon de
ésta, en un sector particular del mercado. La rivalidad intensa es el
resultado de diferentes factores estructurales que interactian, los
cuales son: concentracion y equilibrio, crecimiento de la industria,
costos fijos, diferenciacidon de producto, costo de cambio, intereses
corporativos y las barreras de salida. Esta ultima si es muy elevada
contribuye enormemente al deterioro del atractivo de la industria, en

los mercados maduros y declinantes.

Amenaza de posibles sustitutos: Estos productos sustitutos constituyen
también una fuerza que determina el atractivo de la industria, los
cuales pueden reemplazar los productos y servicios de la industria o
bien representar una alternativa para satisfacer la demanda. El
impacto que la amenaza de sustitutos tiene sobre la rentabilidad de
la industria depende de factores tales como: disponibiidad de
sustitutos cercanos, costo de cambio para el usuario, agresividad de
los productores de sustitutos y el contraste de la relacién valor - precio

entre los productos originales y sustitutos.

Poder de negociacion de los proveedores: Un mercado o segmento
del mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén muy
bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan

imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido.



Poder de negociaciéon de los compradores: Un mercado o segmento
no serd atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, el
producto tiene varios o0 muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que

pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo.

Analisis del modelo de Michael Porter para la empresa Daciendo

La amenaza de los competidores potenciales: la empresa Daciendo
aln no se encuentra dentro del mercado, pero tampoco existe una
competencia directa del modelo de empresa que se quiere
implementar, por lo tanto, el momento que se introduzca Daciendo
en el mercado cuencano se creara un impacto debido a la
innovacion del servicio. La ventaja que Daciendo tendra ante los
posibles nuevos competidores sera el posicionamiento que se lograria

en el tiempo en que la empresa sea la en el mercado.

Otras barreras de entrada para la competencia seria el know how de
la empresa Daciendo, y sobre todo el valor agregado del servicio el
cual es completo por que el cliente puede encontrar el regalo ideal

en un solo lugar.

Rivalidad en el sector: Debido a que la empresa Daciendo brinda un
servicio innovador, es decir, no existente en el mercado, no cuenta

con competidores directos dentro de la industria.

Pero la empresa si tiene una competencia indirecta que son todas
aquellas empresas que se dedican a la venta de una sola linea de

productos, los cuales son entregados a domicilio.

Dentro de los productos que ofrece Daciendo, se encontré que tiene

los siguientes competidores indirectos:



e Floristerias
e Locales para cumpleanos

e Chocolates

Cuadro #1

Competencia indirecta

Competencia Caracteristica principal
Floristerias
Persa flor Exclusividad en disefio y calidad en flores
Quira Arreglos con disefio
Locales para cumpleafios
Party Milenium Todo para su cumpleafos

Especialistas en arreglos con globos

Chocolates
Godika Calidad y posicionamiento

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Amenaza de posibles sustitutos: Los sustitutos de los productos que
ofrece Daciendo pueden ser una infinita variedad de regalos; desde
un automovil hasta una tarjeta, o todos los productos que ofrece la

empresa.

Pero el valor agregado que tienen los productos de esta empresa el
cual es el servicio brindado, hacen la diferencia con los regalos

comunes.

Este servicio crea un sentimiento de emocidon en aquellas personas

gue los reciben, el cual no es cuantificable en dinero.

Poder de negociacion de los proveedores: La empresa Daciendo
buscara como minimo dos o tres proveedores de cada uno de los
productos que ofrece, con la finalidad de poder cumplir con todos
sus clientes. La negociacién con los proveedores se hara de tal
manera que Daciendo obtenga los mejores precios, sin descuidar la
calidad de los productos y ademas dichos productos llevaran la

marca Daciendo.



Los posibles proveedores con quienes se hara la respectva

negociacion seran:

Flores: Malima y Pantaflor.

o Tarjetas: Russ.

e Tortas: La casa del Pan.

e Chocolates: La casa del Pan.

¢ Joyas: Oro Joyeria.

e Peluches: Russ.

e Corbatas: Carrington Collection.
e Vinos: Distribuidora el Austro.

e Lenceria: Otorio.

La negociacidén con los proveedores sera con las floristerias, con las
tortas y los chocolates, por que el resto de los productos también
seran comprados a proveedores, pero la empresa debe mantener el

stock necesario, para que sus clientes puedan apreciar los productos.

Poder de negociacion de los compradores: Daciendo ofrece en un
solo lugar todos los productos para un regalo especial. A los clientes
se le ofrecera diferentes alternativas que la empresa les llamara
“combos regalones”, los cuales no solamente incluiran el producto si
no que el aspecto diferenciador, que es el servicio de la entrega, lo
qgue harad que los clientes prefieran estos productos a los sustitutos,
debido a que la entrega es especial por el personaje que llevara el

regalo.

Al hacer el andlisis de las cinco fuerzas de Michael Porter se puede
concluir que Daciendo tiene pocas barreras de entrada al mercado
con lo cual se puede conseguir a mas clientes, posicionandose y
creando una marca en el mercado, de tal manera que forme

barreras de entrada a los posibles nuevos competidores directos.



Una gran ventaja que se tiene sobre los sustitutos es que se puede
encontrar en un mismo lugar varias opciones para un regalo con un
servicio innovador incluido que crea un momento agradable para el

destinatario.

La negociacion con los proveedores debe ser cautelosa por que ellos
pueden copiar facilmente el modelo de negocio de Daciendo, por lo
gue se debe tratar esto de una manera apropiada y bajo normativas

gue no permitan la copia.

La fidelizacién de los clientes es muy importante con el fin de que no
prefieran los bienes sustitutos por lo que Daciendo debe incentivar

mediante estrategias la valoracion del servicio mas que el producto.

1.2.8. Analisis FODA

El analisis F.O.D.A. (fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas) es una
herramienta esencial que provee algunos de los insumos necesarios al
proceso de planificacibn estratégica proporcionando informacion
necesaria para la implementacion de acciones y medidas correctivas y la

gestidon de nuevos proyectos de mejora dentro de la empresa.

El F.O.D.A. es una herramienta que permite obtener un diagndstico de la
situacidbn actual de una empresa u organizacidon, permitiendo de esta
manera obtener un andlisis preciso de la situacion de la empresa, lo que
permite en funcién de ello, tomar decisiones y actuar de acuerdo con los

objetivos y politicas formuladas.

A continuacién se analizara cada uno de los componentes del F.O.D.A. con

el fin de poder aplicar este andlisis a la empresa Daciendo.



Fortalezas

Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los que
cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia. Son los
recursos que controlan, capacidades y habilidades que se posee,

actividades que se desarrollan positivamente, entre otras.

Oportunidades

Son todos los factores que existen en el mercado que podrian ser
aprovechados por la empresa en su beneficio, tales como los huevos nichos
de mercado, nuevas tendencias de moda, habitos y costumbres,

particulares del mercado, etc., que permiten obtener ventajas competitivas.

Debilidades
Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, como aquellos recursos de los que se carece, habilidades

gue no poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas

Es cualquier factor externo a la empresa como la entrada de competidores,
situaciones macroecondémicas, guerras de precios, leyes y regulaciones,
etc., que podran afectar al normal desarrollo de la empresa, pero que no se
puede tener influencia sobre ellas al conocerlas para, en la medida de lo

posible, reducir sus efectos en la empresa.

Analisis F.O.D.A. de la empresa DACIENDO

Fortalezas
e Creatividad y calidad en los servicios ofrecidos.
¢ Discrecion, honestidad y ética en el desarrollo de la actividad.
e Alianzas con los proveedores.
¢ Disponibilidad de tiempo para brindar un servicio personalizado y
capacitado.
e Profesionales jévenes, emprendedores e innovadores.

e La empresa cuenta con un amplio portafolio de servicios.



e Rapidez en la entrega del servicio.
e Elequipo de trabajo tiene una gran motivacion.

e Buenaimagen de la empresa.

Oportunidades
e Capacidad de crecimiento.
e La empresa es pionera en este servicio.
e La competencia esta dividida por que cada empresa se especializa
en un solo producto.
e La ubicacion es estratégica por que esta fundamentada en la
investigacion de mercados.

e Introduccién de una nueva forma de consumo.

Debilidades
o Falta de capital de trabajo.
e No se cuenta con experiencia en la administracion de empresas de
este tipo.
¢ No existe informacion sobre este sector.
e La empresa no tiene local propio.
e No tiene posicionamiento de marca.
¢ No cuenta con un disefio de logistica experimentado.

e No tiene la base de clientes.

Amenazas
e Los bienes sustitutos.
e lLaidea de negocio es de facil imitacion.

e La competencia indirecta.

Matriz F.O.D.A. cruzado

La matriz F.O.D.A. cruzado consiste en combinar los elementos de la matriz
F.O.D.A. para luego convertirlos en estrategias a corto, mediano o largo

plazo, considerando siempre los recursos y capacidad de la empresa.



La matriz F.O.D.A. cruzado esta conformado por:

¢ El andlisis FODA que permite establecer mediante la correlacion de

los factores basicos del

ambiente

interno y externo de una

organizacion, los objetivos estratégicos preponderantes.

o Propdsitos pstratégicos que son aquellos grandes objetivos u objetivos

prioritarios cuyo cumplimiento influye directamente en el logro de la

estrategia empresarial.

Para definir los propoésitos estratégicos se deben confrontar las fortalezas y

debilidades contra las oportunidades y amenazas.

Cuadro #2

Propdsitos Estratégicos

Oportunidades

Fortalezas Debilidades
Aprovechar las Superar las
debilidades

oportunidades del
entorno en funcién de
las fortalezas

empresariales

transformandolas en

fortalezas para poder
aprovechar las
oportunidades.

Amenazas

Utilizar las fortalezas
para contrarrestar las

amenazas

Reducir las
debilidades o
transformarlas en
fortalezas, de tal
manera que el
impacto de las
amenazas sean
minimas.

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra




Matriz F.O.D.A. cruzado de la empresa DACIENDO

Cuadro #3

Elementos de analisis F.O.D.A.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1. Creatividad y calidad en los servicios
ofrecidos.

2. Discrecioén, honestidad y ética en el
desarrollo de la actividad.

3. Alianzas con los proveedores.

4. Disponibilidad de tiempo para brindar un
servicio personalizado y capacitado.

5. Profesionales jovenes, emprendedores e
innovadores.

6. La empresa cuenta con un amplio
portafolio de servicios.

7. Rapidez en la entrega del servicio.

8. El equipo de trabajo tiene una gran
motivacion.

9. Buena imagen de la empresa.

1. Capacidad de crecimiento.

2. La empresa es pionera en este servicio.
3. La competencia esta dividida por que
cada empresa se especializa en un solo
producto.

4. Ubicacion estratégica.

5. Introduccién de una nueva forma de
consumo.

DEBILIDADES

AMENAZAS

1. Falta de capital de trabajo.

2. No se cuenta con experiencia en la
administracion de empresas de este tipo.
3. No existe informacion sobre este sector.
4. La empresa no tiene local propio.

5. No tiene posicionamiento de marca.

6. No cuenta con un disefio de logistica
experimentado.

7. No tiene la base de clientes.

1. Los bienes sustitutos.
2. Laiidea de negocio es de facil imitacion.
3. La competencia indirecta.

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Fortalezas - Oportunidades

F1y F9 — Ol:. Mediante la creatividad y calidad en los servicios ofrecidos la

empresa tendra una buena imagen lo cual permitird el crecimiento de la

misma.

F1 - O3: La creatividad y la calidad del servicio, hacen que se redna en un

solo lugar los productos que son ofrecidos por la competencia de forma

dispersa.




F1 — O5: La creatividad y calidad en los servicios ofrecidos llevaran a

Daciendo a introducir una nueva forma de consumo en el mercado.

F2 y F9 - Ob: La discreciéon, honestidad y ética en el desarrollo de la
actividad llevaran a tener una buena imagen empresarial introduciendo

una nueva forma de consumo.

F3 - O1: Las alianzas con los proveedores permitirdn un crecimiento a la
empresa debido a que se podra ofrecer mayor variedad de productos sin

tener que hacer una mayor inversion.

F3 - 02y O3: Las alianzas con los proveedores diferencian a Daciendo de la

competencia llevandola a ser pionera en el mercado.

F4 - O2: La empresa Daciendo cuenta con el tiempo necesario para brindar
un servicio personalizado y capacitado lo que le llevara a ser una empresa

pionera en este servicio.

F5 — O2: Debido a que la empresa cuenta con un equipo de profesionales

jovenes, emprendedores e innovadores es pionera en este servicio.

F5 — O5: Basados en un equipo de jévenes profesionales, emprendedores e

innovadores ayudaran a ser atractiva una nueva forma de consumo.

F6 — O3: La empresa cuenta con un amplio portafolio de servicios con lo

cual se diferencia de la competencia.

F7 — O4: La rapidez y la puntualidad en la entrega del servicio creara una

buena imagen captando la fidelidad de los clientes.

F8 — O1: El equipo de trabajo tiene una gran motivaciéon lo cual permitira a
la empresa crecer gracias al buen desempefio de los que forman parte de

la empresa.



Fortalezas - Amenazas

F1 - A2: Mediante una buena calidad del servicio y con la creatividad de
implementar nuevas ideas en el negocio se puede contrarrestar la imitacion

de la empresa.

F1y F6 — Al: Daciendo puede competir con los bienes sustitutos que existen
en el mercado, contando con un amplio portafolio el cual reflejara la

creatividad y la calidad de los servicios ofrecidos.

F1, F3 y F6 — A3: Mediante la creatividad y la calidad en los servicios se
ofrece un amplio portafolio el cual cuenta con el respaldo de las alianzas
con los proveedores y de esta manera se tiene una ventaja sobre la

competencia indirecta.

F5 y F8 — A3: Los profesionales jovenes, emprendedores e innovadores que
son el equipo de la empresa, tienen motivaciones por su desempefio laboral
lo que permite entregar a los clientes un éptimo servicio con lo que se podra

superar a la competencia indirecta.

F8 — A2: Al tener un equipo de trabajo el cual se encuentre constantemente
motivado serd un punto diferenciador ante la imitacibn del modelo de

negocio.

Debilidades — Oportunidades

D3 - O2: A pesar de no contar con informacion del sector al cual
pertenece la empresa, podemos generar nuestra propia informacion,

obteniendo asi una ventaja frente a nuevos competidores.

D5 — O5: Al introducir una nueva forma de consumo en el mercado se va a

conseguir marca y posicionamiento.



D5 - O1: La capacidad de crecimiento de la empresa Daciendo hara que

esta pueda posicionarse en el mercado.

D6 — O4: La ubicaciéon estratégica nos ayudara a crear un disefio de

logistica adecuado.

D7 - O2: Al ser una empresa pionera en este servicio se podra crear una

base de datos de los clientes.

Debilidades - Amenazas

D1 - Al: A pesar de la falta de capital, para reducir la probabilidad que el
cliente adquiera un bien sustituto, incorporar dicho producto al portafolio de

la empresa, trabajando asi con el capital de los proveedores.

D3 - A3: Mediante la investigacidon de mercados, se podra transformar la
falta de informacién del sector en una fortaleza de la empresa porque la

empresa sabra que es lo que le hace falta a la competencia indirecta.

D5 - A2: Al llegar a tener un posicionamiento en el mercado, a la

competencia indirecta no se le facilitara la imitacién del modelo.

Mediante el andlisis FODA de la empresa Daciendo se podra crear
estrategias que permitan el crecimiento y la aceptacion que la empresa

desea.

Con las estrategias también se puede crear barreras de entrada de nuevos
competidores directos y hacer que la empresa sea lider en el mercado,

cumpliendo con la visién y misién planteadas.

El posicionamiento es la forma en que un producto o servicio se ubican en
la mente del consumidor, lo cual se puede lograr a través de una campafa
publicitaria dirigida especificamente al sesgmento del mercado en donde se

encuentren los potenciales consumidores.



1.3. LA ORGANIZACION

1.3.1. Estructura de la empresa Daciendo

Para el inicio de cualgquier empresa, se necesita planear las actividades que
se van a realizar, en que momento se van a llevar acabo, con que recursos

y otras cuestiones relacionadas con el funcionamiento de la empresa.

La organizacién como sistema social, y como tal un sistema complejo, en el
cual se potencia al maximo el disefio y tratamiento individual de las
personas, de las relaciones entre las personas, que se tienen en cuenta
como factor principal de las funciones, de la estructura, de los procesos de
trabajo, de las politicas y las estrategias, de la comunicaciéon y la
informacidén, factores consustanciales a las relaciones interpersonales que
condicionan todas las decisiones referidas a los individuos, grupos, a los
actos y acciones que se llevan a cabo, en la consecucion de la eficiencia,

eficacia y efectividad de las actividades que se realizan.

A continuaciéon se presenta una propuesta para la estructuracion de la
empresa Daciendo, en donde se conocera que es lo que debe realizar

cada una de estas areas para un 6ptimo funcionamiento de la misma:

e Area administrativa

* Su misidbn es ver por la empresa para que ésta funcione
correctamente.

* Se encargara de las alianzas con los proveedores, de la
negociacion de los precios y del plazo de pago con los
mismos.

* Se elaboran todos los planes y estrategias que se van a
aplicar en el mercado para poder posicionarse en la mente

de los consumidores.



Area de marketing

X Esta area se encargara de la investigacion de mercados con

el propdésito de desarrollar nuevos productos, los cuales
tengan un valor agregado.

También tiene a su cargo la publicidad de la empresa que
debe ser dirigida hacia sus posibles compradores; para esto
se aplican varias estrategias como la de promociones,
lanzamientos, entre otras.

En general esta area se preocupa por las 4 pes del mercado
gue son producto, precio, plaza y promocion; los cuales se
describirdn en el capitulo siguiente.

Ademas se trabajara en la elaboracion de la estrategia del

posicionamiento de la marca, publicidad y promocion.

Area de pedidos

En esta area se coordinaran los pedidos que van a ser
despachados para los clientes.

El responsable de esta area tiene que tomar en cuenta
aspectos como la hora y el lugar de entrega, los productos y
el tipo de servicio.

Es la base fundamental de la empresa por que asi ésta podra

alcanzar sus objetivos de manera eficaz.

Area financiera

La misidn de ésta es contabilizar el movimiento econémico de
la empresa, realiza pagos y recibe cobros. Determina el valor
de las inversiones de la empresa tanto de los insumos
necesarios como la autorizacion del mantenimiento de los

inventarios.



En ésta area también se realizan todos los balances de la
empresa los cuales son presentados al gerente para analizar
el nivel de endeudamiento y rentabilidad para una correcta
toma de decisiones; también seran presentados al Servicio de
Rentas Internas anualmente para hacer la respectiva

declaracion de impuestos.

Area de servicio al cliente

En ésta area se brinda el servicio de preventa, venta y post
venta para tener un contacto personalizado con los clientes
con el objetivo de saber cual es el nivel de satisfaccion de
cada uno de ellos y tener un mejoramiento constante en el
servicio.

Al mismo tiempo receptara sugerencias, inquietudes y quejas

de los clientes.

Area de talento organizacional

Se encargara del reclutamiento, seleccion, induccion,
ambientacién y capacitacion del personal de la empresa.
Asimismo se ocupara de los salarios, motivaciones,

satisfaccion y productividad de los mismos.

Area de logistica

Se encargara de controlar el stock del inventario que debe
mantener la empresa.

También coordinara el ruteo diario en funcién de los pedidos,
con las unidades moviles, con la finalidad de optimizar el

tiempo y los recursos.



En la etapa introductoria del servicio de la empresa Daciendo, ésta contara
con un gerente administrativo, un contador, una cajera y un asistente de

ventas.

Ademas se contratara a dos payasos, dos mimos y tres cantantes quienes se

encargaran de llevar el servicio.

1.3.2. El organigrama

En el grafico #2 se presenta la estructura de la empresa en la cual se puede

apreciar que todo el equipo de trabajo esta ligado entre si.

Gréfico #2

El organigrama de Daciendo

Accionista
Gerente
Cliente

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra



1.3.3. Proceso de serbuccioén

Daciendo recibe el pedido ya sea en el local, por Internet o por teléfono;
inmediatamente el pedido sera registrado en el computador, de tal manera
gue primero se lleve un control por fechas y horas en que los pedidos deben
ser entregados y segundo un control de los inventarios de la empresa con el
fin de poder pedir con anterioridad a los distintos proveedores la
mercaderia necesaria para la satisfaccion de la demanda de Daciendo.

En este momento se realiza tanto la debida transaccion contable en el
software correspondiente a esta actividad, con el fin de llevar al dia los
estados financieros de la empresa; y también se registran todos los datos de

cliente como de la persona que va a recibir el presente.

El dia de la entrega del regalo, el personal de Daciendo, especificamente
un asistente de ventas se encarga de coordinar el o los productos que se
entregara a la persona homenajeada, verificar que los productos estén en
Optimas condiciones y empacar para que este listo para ser entregado, este

proceso se lo preparara con una hora de anticipacion.

En caso de que sea una torta, esta misma persona se encargara de que la
torta este en el local una hora antes de llevarla, por lo que en el momento
en el que se contrata el servicio, también se hace contacto con la persona

gue prepara las tortas para que este lista el dia de la entrega.

Segun la persona que vaya a entregar el regalo, se la contacta para que
una de las unidades moviles que llevan el servicio y que son tercerizadas por
la empresa El Sol, le recoja al personaje y lleguen a tiempo al lugar de

entrega.

Después de una hora de entregado el regalo, se llamara tanto a la persona
que recibié el regalo como la que contratd el servicio, con el fin de saber

como les parecid y en que debe mejorar el mismo.



Con esta informaciéon la empresa podra elaborar distintas estrategias de
venta, distribucion o de mejoramiento del servicio, segun sea para donde

este dirigida la queja o sugerencia del cliente.

En el grafico #3, se puede ver con mayor claridad el proceso de serbuccion

gue se sigue para la venta y post venta de la empresa Daciendo.
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1.3.4. Talento organizacional competitivo

El equipo de trabajo es muy importante debido a que ellos son quienes
conforman la empresa, por lo cual el area de talento organizacional debe
seguir un adecuado proceso para asignar a cada una de las areas

personas apropiadas y capaces de desempefarse correctamente.

Se propone realizar el siguiente proceso para contratar el personal:

1. Reclutamiento: es el proceso de mediante el cual la empresa relne,
busca, llama, agrupa o incorpora a la organizaciobn como
potenciales aspirantes para ocupar determinados puestos de

trabajo.

2. Seleccionamiento: es el proceso técnico a través del cual Daciendo
escoge al individuo mas apropiado para cumplir determinada tarea,

trabajo, funcién o puesto.

3. Induccién: es un tour por la empresa en donde se presenta el nuevo
talento a la organizacion por parte del gerente general a todos los
compaifieros de area (parte interna de la empresa) y a los clientes,
proveedores o inversionistas, segun sea el caso, (parte externa de la

empresa).

4. Ambientacion: es el proceso mediante el cual la persona busca un
equilibrio entre sus propias necesidades y limitantes que el nuevo

entorno tiene.

5. Capacitacion: es el proceso continuo de que desarrolla profesionales
para el futuro. En este sentido, la empresa debe destinar parte de sus
recursos para sus empleados con el fin de que ellos estén preparados
para enfrentar a las posibles amenazas que se presenten en el
mercado y tomar las decisiones correctas para el buen

funcionamiento de la empresa.



1.3.5. Naturaleza juridica

Compaifiia de responsabilidad limitada

La compaiia de responsabilidad limitada es la que se contrae entre
personas naturales que solamente responden por las obligaciones sociales
hasta monto de sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una
razén social o denominacioén objetiva, a la que se afiadiran, en todo caso,

las palabras "Compaiiia Limitada" o su correspondiente abreviatura.

Este tipo de compafiia es siempre mercantil, pero sus integrantes, por el
hecho de constituirla, no adquieren la calidad de comerciantes. Podra
tener como finalidad la realizaciéon de toda clase de actos civies o de
comercio operaciones mercantiles permitidas por la Ley, excepcion hecha

de operaciones de banco, seguro, capitalizacién y ahorro.

La compaiiia de responsabilidad limitada no podré funcionar como tal si sus
socios exceden del numero de quince: si excediere de este maximo debera
transformarse en otra clase de compaiiia o liquidarse. Para efectos fiscales
tributarios éste tipo de compafia es considerado como sociedad de

capital.

El capital de esta compafia estard formado por las aportaciones de los
socios no sera inferior a US 400 (cuatrocientos ddélares de Norte Ameérica).

Esta dividido en patrticipaciones de US 1 (un délar) o multiplos de mil.

Al constituirse la compafia, el capital estara integramente suscrito, y
pagado por lo menos en el cincuenta por ciento de cada participacion. Las
aportaciones pueden ser en numerario o en especie. El saldo del capital
deberéa integrarse un plazo no mayor de 12 meses, a contarse de la fecha
de constitucion de la compafia. Los aportes en numerario se depositaran
en una cuenta especial "Integracion de Capital’, que sera abierta en un

banco a nombre de la compaiiia en formacion.



La escritura publica de formacién de una compaiiia de responsabilidad
limitada serda aprobada por el Superintendente de Compafias, el que
ordenara publicacion, por una sola vez, de un extracto de la escritura,
conferido por la Superintendencia, en uno de los periddicos de mayor
circulaciéon en el domicilio de la compafiia y dispondra la inscripciéon de ella

en el Registro Mercantil.

La escritura de constitucion sera otorgada por todos los socios, por si o por

medio de apoderado. En la escritura se expresara:

e Los nombres, apellidos y estado civil de los socios, si fueren personas
naturales, o la denominacion objetiva o razén social, si fueren
personas juridicas, y, en ambos casos, la nacionalidad y el domicilio;

¢ La denominacién objetiva o la razdn social de la compaiiia,

o El objeto social, debidamente concretado;

e La duracion de la compaifia;

e Eldomicilio de la compaiiia;

e El importe del capital social con la expresion del nimero de las
participaciones en que estuviere dividido y el valor nominal de las
mismas;

¢ La indicacion de las participaciones que cada socio suscriba y
pague en numerario o en especie, el valor atribuido a éstas y la parte
del capital no pagado, la forma y el plazo para integrarlo;

¢ La forma en que se organizara la administracion y fiscalizacién de la
compaiiia (si se hubiere acordado el establecimiento de un érgano
de fiscalizacion) y la indicacion de los funcionarios que tengan la
representacion legal;

¢ La forma de deliberar y tomar resoluciones en la junta general de
socios y el modo de convocarla y constituirla; y,

e Los demas pactos licitos y condiciones especiales que los socios
juzguen conveniente establecer, siempre que no se opongan a lo

dispuesto en esta Ley.



Listado de tramites para la constitucion de una compafia de

responsabilidad limitada

Para la constitucidon de este tipo de compaifia, que es la mas comun en
nuestro medio, se deben cumplir una serie de formalidades generales, las
mismas que se recomienda sean asesoradas por un Abogado que tenga su
matricula al dia en el Colegio respectivo. A continuacion se detallan los
pasos necesarios para constituir legalmente una Compafia de

Responsabilidad Limitada:

1. Aprobacién de la denominacién de la compafia, para lo cual el
Abogado presenta varias alternativas a la Superintendencia de
Compaifiias, para la aprobacién de una de ellas, una vez que este

organismo compruebe que no existe otra denominacién semejante.

2. Elaboracion del proyecto de minuta que contiene los Estatutos que
han de regir los destinos de la compafia, siendo necesario el

asesoramiento y la firma de un Abogado.

3. Aprobacién de los Estatutos por parte del Departamento de

Compaiiias Limitadas de la Superintendencia de Compaiiias.

4. Apertura de la cuenta de integracion de capital en un banco de la

localidad en donde se ubicara la compaiiia.

5. Los Estatutos aprobados por la Superintendencia de Compafias se
elevan a escritura publica ante un Notario de la localidad en donde
la compafia realizarad sus actos de comercio, con las firmas de los

socios fundadores.

6. Un ejemplar de la escritura publica de constitucién de la compafia
ingresa a la Superintendencia de Compafias para la obtenciéon de la

resolucidon de aprobacién de la constitucion.



10.

11.

12.

13.

14.

Publicacion de un extracto de la escritura conferida por la
Superintendencia de Compafias, por una sola vez, en uno de los

periédicos de mayor circulacion en el domicilio de la compaiiia.

Obtencién de la Patente Municipal en el Distrito Metropolitano de
Quito, a fin de que pueda ejercer sus actos de comercio en la
ciudad de Quito o en cualquier oficina municipal de la ciudad en
donde se vaya a instalar el negocio (al final del capitulo se presenta

la forma de obtener este documento).

Afiliacion a la Camara de la Produccién que corresponda al giro del
negocio, asi por ejemplo: Camara de la Pequefa Industria, Camara

de Industriales, CaAmara de Comercio, Camara de Turismo, etc.

Inscripcion de la escritura de constitucibn de la compaifia en el

Registro Mercantil.

Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes en el Servicio de
Rentas Internas del Ministerio de Finanzas (al final del capitulo se

presenta la forma de obtener el RUC).

Eleccion de Presidente y Gerente de la compafia mediante

convocatoria a Asamblea General de Socios.

Elaboracion e inscripcion de estos nombramientos en el Registro

Mercantil.

Adjuntar a la tercera copia certificada de constitucién inscrita en el
Registro Mercantil los nombramientos debidamente inscritos e
ingresar a la Superintendencia de Compaiiias para el registro en el

Departamento de Sociedades.



15. Obtencién del oficio que otorga la Superintendencia, dirigido al
banco donde se ha abierto la cuenta de integracidn de capital,
para que se puedan movilizar los fondos, es decir, apertura de una

cuenta corriente a nombre de la compaiia.

El tempo aproximado que demora la obtencion de la constitucion de una

compaiiia de responsabilidad limitada es de sesenta dias calendario.

Registro unico de contribuyentes (RUC)

La Ley de Registro Unico de Contribuyentes (RUC) establece que todas las
personas naturales o juridicas, entes sin personeria juridica, nacionales o
extranjeras, que inicien o realicen actividades econdmicas en el pais, en
forma permanente u ocasional o que sean titulares de bienes o derechos
gue generen u obtengan ganancias, beneficios, remuneraciones,
honorarios y otras rentas sujetas a tributacién en el Ecuador, estan obligados

a inscribirse, por una sola vez, en el Servicio de Rentas Internas (SRI).

Estan obligadas a obtener el RUC todas las sociedades que se encuentren
bajo control de la Superintendencia de Compaifias y de Bancos, las
sociedades en comandita simple y por acciones, cooperativas, sociedades
civiles y de hecho, y cualquier otro patrimonio que, aunque carente de

personalidad juridica, sea independiente del de sus miembros.

La inscripcidén del RUC debera ser solicitada dentro de los treinta dias habiles
siguientes al inicio de la actividad econdmica en las Direcciones Provinciales
del Servicio de Rentas Internas, dependiendo del domicilio fiscal del
obligado, caso contrario seria sancionado.

Obtencién del RUC

Personas juridicas:

1. Llenar el formulario 01-A.



2. Llenar el formulario 01-B.

Los datos deben estar completos y firmados por el representante legal.

3. Copia clara de la Cédula de identidad y papeleta de votaciéon del
representante legal o pasaporte y tipo de visa en caso de ser

extranjero.

4. Original y copia clara del nombramiento legalizado y Notariado.

5. Autorizacion simple suscrita por el representante legal en caso que el

trAmite no sea realizado por éste.

6. Original y copia clara de la cédula y papeleta de votacion de la

persona que realiza el tramite.

7. Planilla de luz, agua y teléfono actualizados o un mes anterior (no
servipagos), impuesto predial o contrato de arrendamiento
legalizado. En estos documentos debe constar en forma clara la

direccion del representante legal y de los establecimientos.

8. Si existe cualquier cambio en la sociedad o los datos existentes no
son los correctos, o no se han registrado se debe especificar los
nuevos datos en el formulario y adjuntar los documentos de respaldo
gue pueden ser: planilla de luz, agua, teléfono, actualizados para el
cambio, apertura o cierre de establecimientos. Original y copia de la
némina de socios o accionistas emitida por la Superintendencia de
Compaiiias o de Bancos, en el caso de que exista cambios en la
estructura accionaria, escrituras de constituciobn, aumento o
disminucién de capital, cesidn de participaciones con la inscripcion
en el registro mercantil, reforma de estatutos, acuerdos ministeriales o

resoluciones de autoridad competente, etc.



9. Registro de sociedades

Si el patrimonio es igual o inferior al capital, adjuntar declaracién del

impuesto a la renta

Sanciones:
El incumplimiento de las siguientes obligaciones del contribuyente, seran

causal de sancidén de conformidad con lo dispuesto en el Cédigo Tributario.

e Declarar como propios los bienes o derechos ajenos.

¢ Utilizar identidad falsa en la solicitud de inscripcioén.

e Obtener mas de un numero de registro de inscripcion.

¢ No solicitar la inscripcion en el plazo de 30 dias habiles siguientes al
de su inicio de actividad.

¢ No utilizar el nimero de inscripcién en los documentos que especifica
la Ley.

e Permitir por cualquier causa el uso del registro de inscripcion a
terceras personas.

e Utilizar el nimero de inscripcion concedido a otro contribuyente.

¢ Ocultar la existencia de sucursales, agencias u otros establecimientos
comerciales.

e Utilizar el nimero de inscripcion luego de haberse cancelado el
mismo.

¢ No comunicar en el plazo de 30 dias habiles los cambios que se
hayan efectuado.

¢ No comunicar oportunamente el cese de actividades.

e Ocultar el reinicio de actividades.

Patente municipal

La patente municipal es el permiso municipal obligatorio para el ejercicio de

una actividad econémica habitual (comercial o industrial) en el la ciudad

de Cuenca.



Para su obtencidén, quiénes ejerzan actividades econdmicas se deben
inscribir en el Municipio de Cuenca y cancelar el impuesto de patente

anual para la inscripcién y, de patente mensual, para el ejercicio.

La Patente Anual: se debe obtener dentro de los 30 dias siguientes al dia
final del mes en que se inician las actividades y a partir del 2 enero de cada
afo. El monto anual del impuesto de patentes para el afio 2001 no sera
mayor a US 1.200 délares, cifra que se incrementara anualmente en el
porcentaje de incremento patrimonial que tenga una empresa, que pague

dicho monto.

La Patente Mensual: por el ejercicio de actividades se pagara un impuesto
mensual, cuya cuantia esta determinada en proporcion a la naturaleza,

volumen y ubicacién del negocio.

Para nuevas empresas es necesario llevar al Municipio los siguientes

documentos:

e Copia de la escritura de constitucion de la empresa.
e Copia de la resolucion de la Superintendencia de Compafias de
aprobacién de constitucion de la empresa.

¢ Copia de la cédula de identidad del representante legal.

Bomberos

1. Copia de la factura de la compra o recarga de extintores a nombre

del propietario.

2. Inspeccidn de este departamento de las instalaciones y de seguridad

contra incendios.

3. El propietario debe cumplir con las condiciones dadas por el

inspector para poder emitir el permiso de funcionamiento.



4. Se debe cancelar el valor que corresponda designado por el cuerpo

de bomberos anualmente.

Afiliacion de los empleados al IESS

En el Ecuador, el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social -IESS- se encarga
de prestar los servicios a personas con muerte prematura, pérdida de la

salud y dependencia de edad.

En cuanto a las prestaciones, este cuerpo legal sefiala que el IESS protegera

a trabajadores contra los siguientes riesgos:

e Enfermedad.

e Maternidad.

e Invalidez, vejez y muerte.

e Accidentes del trabajo y enfermedades profesionales.
e Cesantia.

¢ Los otros cuyos seguros se establecieren con financiacién propia.

Una de las disposiciones generales de esta Ley expresa que los patronos
obligados a inscribir a sus trabajadores en el [ESS desde el primer dia de
labor y a dar aviso de las salidas, de las modificaciones de sueldos y salarios,
de accidentes de trabajo, de las enfermedades profesionales y de las
demas condiciones de trabajo de los asegurados, de acuerdo con el

estatuto y reglamentos del IESS.

En nuestro pais el trabajador esta obligado a aportar al IESS el 9.35% de su
sueldo nominal mensual, lamentablemente sin poder escoger a la empresa
administradora de fondos que el prefiera o seleccione. Las aportaciones
que realizan los trabajadores son descontadas mensualmente de su sueldo y
pagadas al IESS, institucibn que deposita estos recursos en un gran fondo
comun que se utiliza para el pago de los jubilados, en salud y atencion

médica y en la seguridad social campesina.



Por su parte el patrono o empleador aporta al IESS con el 12.15% del sueldo
nominal mensual de sus empleados y esta obligado a efectuar el pago
hasta dia 15 de cada mes, caso contrario deberad pagar adicionalmente
una multa. Ademas, el patrono, a partir del segundo afo de trabajo del
empleado debe pagar al IESS un sueldo nominal al afio para fondos de
reserva, hasta el 30 de septiembre de cada afio. El afilliado puede retirar
estos fondos a partir del cuarto afio de trabajo la primera vez y después,

cada tres anos.

Previamente a este procedimiento, el empleador debe sacar su cédula de
inscripcién patronal en al IESS, para lo cual debe llenar el respectivo
formulario a fin de que obtenga su nimero patronal identificativo de sus
relaciones con el IESS.

Para formalizar el ingreso de sus trabajadores a la seguridad social, el
empleado debe llenar el formulario de aviso de entrada, con los datos del
nuevo afiiado y de la empresa, debidamente firmados y adjuntando los

documentos de identidad.

Afiliacién a la caAmara de comercio

1. Copia de la escritura de constitucion de la empresa.

2. Copia de la cédula del gerente o representante legal.

3. Realizar el tramite de afiliacién en la oficina de informacién ubicada

en el segundo piso de | edificio de la Camara de Comercio de

Cuenca.

4. Valor a pagarse, segun el capital declarado en las escrituras, de

acuerdo a la tabla vigente en tesoreria.

5. Anualmente debe cancelarse un valor por la afiliacién a la camara.



Beneficios:
Las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de Cuenca cuentan con

los siguientes beneficios:

e Asesoria legal

e Centro de arbitraje

e Centro de capacitacion y estudios de negocios mensualmente, con
tarifas econdmicas.

e Area de asesoramiento para importaciones y exportaciones.

e Seguro de vida y accidentes.

¢ Boletines bimensuales, con toda la informacidn necesaria para las
empresas.

e Registro de marcas y patentes.



CONCLUSION

Debido a que este servicio es nuevo en el mercado se ha dedicado el
tiempo necesario para detallar el mismo y realizar la primera parte del plan

de negocios de una manera exitosa.

Después de haber realizado el andlisis del entorno de la empresa y las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la misma, Daciendo
tiene un gran potencial de crecimiento gracias a que la gran mayoria de los

factores analizados son favorables para la misma.

Ademas la estructura y organizacion que tendra la empresa ha sido creada
de forma exclusiva para este negocio de tal manera que pueda cumplir

con los objetivos de una manera eficaz y eficiente.

La imitacion de este modelo de negocio hace que la empresa tenga un

riesgo mayor al ingresar al mercado.



CAPITULO 2



INTRODUCCION

En este capitulo se abarcan dos temas de suma importancia para que el

plan de negocios sea exitoso.

La primera es el analisis de mercado, en donde es necesario describir la
situacidn general y futuras expectativas incluyendo el crecimiento previsto

con el respectivo soporte estadistico.

Las actitudes de los consumidores con respecto al nuevo servicio y a los
productos que ofrece la empresa influyen poderosamente en las estrategias
de comercializacion; por ello Daciendo se basara en el analisis cualitativo
del mercado que es el estudio de las preferencias del consumidor y de la
evolucién de las necesidades en cada momento mediante un servicio post

venta.

La segunda parte contempla el plan de marketing de la empresa en donde
se definirdA como se va a vender el producto, cual sera el precio del mismo,
en donde estara ubicada la empresa y cuales seran las propuestas para el

mercadeo y promocion.

Ademas se definira el segmento del mercado, conocido como el target

group, que cubrird la empresa en su etapa inicial.



CAPITULO I

2.1.  ANALISIS DEL MERCADO

2.1.1. Segmentacioén

El mercado esta formado por una gran cantidad de personas y
organizaciones, las cuales tienen necesidades, deseos y preferencias al
momento de adquirir un producto y/o servicio; y a su vez cuentan con los

recursos necesarios.

Sin embargo, dentro de la mayor parte de los mercados las necesidades y
deseos de los compradores no son las mismas. Una empresa debe
profundizar en el conocimiento de su mercado con el objeto de adaptar su

oferta y su estrategia de marketing a los requerimientos de éste.

La segmentacion toma como punto de partida el reconocimiento de que el
mercado es heterogéneo, y pretende dividilo en grupos o segmentos
homogéneos, que pueden ser elegidos como mercados meta de la
empresa. Asi pues, la segmentacion implica un proceso de diferenciacion

de las necesidades dentro de un mercado.

La identificacion y eleccidon de los segmentos de mercado plantea el
problema de decidir la posicion que desea la empresa ocupar en dichos
mercados, es decir, elegir un posicionamiento para sus productos y/o
servicios. Uno de los factores fundamentales en el éxito de los productos que
se enfrentan a mercados competitivos se encuentra en un adecuado

posicionamiento.

En cierta forma podria hablarse del posicionamiento como la manera en
gue se dara a conocer los productos o servicios y como se pretende que

sea percibido por el mercado meta.



La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefos e
internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer
realmente a los consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de

una empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del
marketing de una empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar en un

segmento de mercado a personas con necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo
de consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que
tienen deseos, poder de compra, ubicacidon geogréafica, actitudes de
compra o habitos de compra similares y que reaccionaran de modo

parecido ante una mezcla de marketing.

El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo como
para explicarlo con una o dos caracteristicas, se deben tomar en cuenta
varias dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores. Se
recomienda pues, presentar ofertas de mercado flexibles al segmento de
mercado. La oferta de demanda flexible consiste en una solucién que
conste de elementos del producto y servicio que todos los miembros del
segmento valoran y opciones que solo unos cuantos valoren, cada opcioén

implica un cargo adicional.

Una buena segmentacion debe tener como resultado subgrupos o

segmentos de mercado con las siguientes caracteristicas:

e Ser homogéneos: los consumidores del segmento deben de ser lo
mas semejantes posible respecto de sus probables respuestas ante las
variables de la mezcla de marketing y sus dimensiones de

segmentacion.



¢ Heterogéneos entre si: los consumidores de varios segmentos deben
ser lo mas distintos posible respecto a su respuesta probable ante las

variables de la mezcla de marketing.

e Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del

segmento.

e Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger las variables
de la mezcla de marketing. Se debe de incluir la dimensidon
demogréafica para poder tomar decisiones referentes a la plaza y la

promocion.

Beneficios de la segmentacion de mercados

e Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de
un submercado y el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing

para satisfacerlas.

e lLas empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si
obtienen una posicion sélida en los segmentos especializados del

mercado.

e La empresa crea una oferta de producto o servicio méas afinada y

pone el precio apropiado para el publico objetivo.

e Laseleccidon de canales de distribucién y de comunicacion se facilita

en mucho.

e La empresa enfrenta menos competidores en un segmento

especifico

e Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa

obtiene una ventaja competitiva considerable.



Segmentacion de mercado de la empresa Daciendo

La empresa se enfoca a tres grupos, que son las familias, universitarios y
empresas con el fin de saber en cual de estos sectores se encuentran los

posibles consumidores del servicio que ofrece Daciendo.

Dentro del grupo de las familias y de los universitarios, se ha realizado una
segmentacion segun cuatro caracteristicas:

e Demogréficas

e Geograficas

e Psicograficas

e Conductuales

Familias
¢ Demograficas: los ingresos en promedio de la familia deben ser de
$800 en adelante; las edades deben estar comprendidas entre
parejas que tengan de 25 a 40 afos de edad. En este segmento los
compradores pueden ser hombres o mujeres.
Las familias deben pertenecer a una religion en donde no sea

prohibido dar y recibir regalos.

¢ Geograficas: familias que vivan en la ciudad de Cuenca en el sector
urbano y en las zonas con mayor densidad de personas de clase
media media a alta. Estas zonas son las del estadio, Av. Remigio

Tamariz, Av. Orddéfiez Lazo y Puertas del Sol.

e Psicogréficas: personas que busquen expresar sus sentimientos de
una manera diferente, ya sea por su falta de creatividad, por que es

timido/a o por salir de lo comun.

¢ Conductuales: Daciendo hace que la persona que recibe el regalo
por el personaje tangibilice el beneficio del servicio. El regalo es
ocasional, ya que en las fechas de San Valentin y Dia de la Madre la

demanda es mayor.



Estudiantes
e Demogréficas: los estudiantes pueden ser hombres o mujeres que
tengan de 18 a 25 afios de edad. El ingreso de los estudiantes es

indiferente ya que la gran mayoria son dependientes de los padres.

e Geograficas: estudiantes que estudien en la Universidad del Azuay,

Pacifico y Panamericana de la ciudad de Cuenca.

e Psicogréficas: personas que busquen expresar sus sentimientos de
una manera diferente, ya sea por su falta de creatividad, por que es

timido/a o por salir de lo comun.

e Conductuales: Daciendo hace que la persona que recibe el regalo
por el personaje tangibilice el beneficio del servicio. El regalo es
ocasional, ya que en las fechas de San Valentin y Dia de la Madre la

demanda es mayor.

Empresas
Las empresas fueron seleccionadas mediante sondeo en la ciudad de

Cuenca.

2.1.2. Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es el instrumento que posibilita conocer en el
mercado donde se va a ofrecer el servicio, acercarse al mismo para

comprenderlo y luego desarrollar la estrategia para satisfacerlo.

La investigacidon de mercado permite aproximarse a la determinaciéon de la
demanda esperada y conocer los aspectos cuantitativos y cualitativos de la

misma.

Es necesario definir quienes van a ser los posibles clientes, tratando de

averiguar con el mayor detalle posible sobre sus caracteristicas.



Con la investigacion de mercado se puede conocer cuales son las
preferencias del servicio para poder mejorarlo, hacerlo més atractivo para

los potenciales clientes y abarcar mayor parte del mercado.

Ademas, permite saber en que mercado va a actuar la empresa, que parte
de ese mercado tiene posibiidades de atender, quienes son los
competidores, quienes y en qué cantidades van a comprar el producto, a
gue precio y si existe probabilidad de crecimiento de la demanda o por el

contrario es un sector que tiende a desaparecer.

2.1.2.1 Antecedentes

En la ciudad de Cuenca no existe el servicio de telegramas cantados, por lo
gue se quiere investigar el mercado con el fin de saber si se puede
implementar este nuevo servicio.

Ademas la empresa no cuenta con informacion necesaria sobre el sector
de servicios para este tipo de negocio, por esta razén se va a realizar la
investigacion de mercado.

21.2.2 Objetivo de mercado

Determinar si el servicio de telegramas cantados tiene aceptacion en le

mercado cuencano debido a que es un nuevo servicio.

2.1.2.3  Objetivo de la investigacion

Explorar el mercado con el fin saber si la empresa que se desea

implementar en la ciudad de cuenca es rentable y si existe un mercado de

facil penetracion.



21.2.4 Metodologia

Después de realizar un focus group para los tres segmentos que se tomara
en cuenta para la investigaciéon de mercado, se obtuvo la informacion

necesaria para elaborar las respectivas encuestas.

Dentro del focus group se entrevistaron a las personas de recursos humanos
de las empresas Salud S.A., Seguros Bolivar, Banco del Austro, INNFA y

Seguros Morrion S.A.

También se entrevistaron a 5 estudiantes universitarios y 5 jefes de familia.

Se realiz6 una prueba piloto en Instituto de Seguridad Social IEES, en donde
se hizo una demostracion real del servicio con el objetivo de recopilar mayor
informacién, para lo cual se entregdé en el departamento de Recursos
Humanos una solicitud para poder realizar dicha prueba, obteniendo una

favorable acogida a dicha solicitud. Ver anexo #1 vy 2.

El servicio fue entregado exitosamente a la Ing. Jenny Aray; al cabo de dos
dias se realiz6 una entrevista a la Ingeniera y a sus compaifieras de trabajo

con el fin de poder hacer los formularios para las encuestas.

En el anexo #3 se encuentran los formatos de las encuestas con los cuales

se realizaron las encuestas de las familias, universitarios y empresas.

La investigacion de mercado fue de caracter exploratorio, en donde las
encuestas a las familias se realizaron mediante un muestreo dentro de las
zonas de estrato medio alto, a los universitarios y a las empresas la

informacion fue obtenida mediante sondeo.

A continuacion se presenta el analisis de los resultados obtenidos de la

investigacion de mercado.



2.1.25

Familias

Resultados

Pregunta: ¢ Qué le gusta que le regalen?

Grafico # 4
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Fuente: Encuestas

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

En esta pregunta los encuestados podian sefialar hasta tres productos.

Los resultados obtenidos se pueden ver en el grafico #4, en donde las flores
tienen un 16% de la demanda, seguido por los cholotes y joyas con un 13%,

vinos con un 10%, los peluches y lenceria con un 9%, tarjetas con un 8%,

corbatas con un 6%, tortas con un 5% y apenas con un 4% los globos.

Los regalos como ropa, perfumes, juegos de video, viajes, accesorios,
almohadas, paintballs, libros, cd’s, juguetes, cena, peliculas y dinero apenas
tienen un 5%, el cual esta dividido entre todos los productos mencionados

anteriormente. Estos productos la empresa dificimente podra tener dentro

de su portafolio de productos, debido a su costo y su baja demanda.




Esta informaciéon es muy importante para que la empresa sepa cuales seran
los productos con mayor rotacion, con el objetivo de tener un buen manejo

de stock. Ver anexo #4.

Pregunta: Aproximadamente en el afo anterior ¢en cuantas ocasiones

realiz6 un obsequio?

Grafico #5
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Fuente: Encuestas
Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra
En esta presunta se obtuvo informacidn sobre las fechas, los obsequios y un

costo aproximado.

Los dias que mas se venden regalos son San Valentin en un 26%; seguido por
el Dia de la madre con un 16% y los Cumpleafios un 15%, el dia de la mujer
con un 11% y los aniversarios un 10%. Como se puede apreciar en el grafico
#5, estas fechas son las que mas se compran los productos que ofrece la

empresa Daciendo. Ver anexo #5.



Pregunta: ¢ Qué opinidn tiene de esta oferta?
Grafico #6
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La personas encuestadas opinan que esta oferta es muy buena y buena en
un 40% respectivamente, indiferente en un 18% y mala en un 2%. Debido
gue nadie opino que la oferta es muy mala no se le tomo en cuenta para la

elaboracion del grafico. Ver anexo #6.

Pregunta: ¢ Utilizaria el servicio que brinda la empresa Daciendo?
Gréfico #7
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Los resultados muestran cual serd la demanda del servicio si existiera una
empresa en el mercado cuencano que les brindara el mismo; estos se
muestran en el grafico #7 y son 86% dice que este servicio tiene una
aceptacion favorable, un 12% desfavorable, un 2% de indecisos. Ver anexo

#T.

Pregunta: ¢ Utilizaria el servicio exprésate?

Grafico #8
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Fuente: Encuestas
Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Daciendo brinda el servicio exprésate que es una manera creativa y
diferente de decir frases como: felicitaciones, buena suerte, vamos a ser
padres, nuestro bebe es nifio/nifia, mejérate, te amo, casate conmigo,
estoy pensando en ti, te extrafio, perdbname, te necesito, gracias, animo,
etc. En el grafico #8 se refleja la conformidad del mismo, con un 71% de

aceptacion favorable, 9% desfavorable y un 5% indecisos. Ver anexo #8.



Pregunta: ¢ A quién le daria ese servicio?

Grafico #9

( - s Ve - - \

¢A quién le daria ese servicio?

Familia
62%
Amigos
31%
Comparieros
7%

. J

Fuente: Encuestas
Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

De las personas que si les gustaria utilizar el servicio, sus principales
destinatarios son en un 62% para los familiares, en un 31% para los amigos y
en un 7% para los compafieros de trabajo; como podemos ver en el grafico

siguiente. Ver anexo #9.

Pregunta: ¢ Qué personaje le gustaria que le entregue el regalo?

Gréfico #10
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Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra
El servicio de Daciendo es entregado por profesionales, de los cuales el

cantante tuvo una aceptacion del 35%, el payaso y el mino un 20%

equitativamente, el trio un 13% y el duo el 10%. En otros personajes estan

incluidos los distintos tipos de disfraces que seran utilizados para entregar los

regalos, los cuales tiene una minoria de un 2%. Ver anexo #10.

Pregunta: ¢ Cual le gustaria que fuese la forma de pago?

Gréfico #11
4 . ] )
¢Cual le gustaria que fuese la forma de pago?
_ Ambas
Efectivo 10%
53%
Tarjeta de
Crédito

37%

. y

Fuente: Encuestas

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Para brindar

mayor comodidad y agilidad a los potenciales clientes, es

importante saber como les gustaria que fuese la forma de pago, donde los

resultados fueron el 53% desearian pagar en efectivo, el 37% con tarjeta de

crédito y el 10% tener las dos alternativas. Ver anexo #11.



Universitarios

Pregunta: ¢ Qué le gusta que le regalen?

Gréfico #12
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Fuente: Encuestas

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Los resultados obtenidos se reflejan en el grafico #12, en donde se puede
ver que el producto de mayor demanda son las flores con un 20% del total,
seguido por las joyas con un 16% y por los peluches y chocolates con un
15%. La lenceria tiene un 8% de aceptacion, los vinos un 7%, las tarjetas un
6%, las corbatas un 4%, las tortas y los globos un 2% cada uno. Entre otros
productos con tan solo un 1% estan aquellos como mdusica, libros, ropa,
entre otros, los cuales son productos que no se ofreceran en un principio en

la empresa Daciendo.

Al obtener estos resultados la empresa sabe cuales son los productos que se

venderan mas y cuales seran los que no tengan mucha rotacién con el fin

de mantener un stock adecuado. Ver anexo #12.




Pregunta: Aproximadamente, en el afio anterior ¢en cuantas ocasiones

realizé un obsequio?

Gréfico #13
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Fuente: Encuestas
Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Para poder analizar las ventas esperadas durante el afio, se encontré que
las épocas de mayor venta de los productos que provee Daciendo a sus

potenciales clientes, las cuales son:

San Valentin con un 22%, el Dia de la Madre con un 18%, los Cumpleafios
con un 15% y el Dia de la Mujer con un 13%, las demas fechas tienen poca
acogida como son Navidad, Despedidas, Aniversarios con un 5%, Dia del
Padre, Bienvenidas con un 4% y el Dia del Nifio, Baby Shower y Onomasticos

con un 3%. Ver anexo #13.



Pregunta: ¢ Qué opinidn tiene de esta oferta?

Grafico #14
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Segun la opinién de los estudiantes universitarios acerca de este nuevo
servicio un 62% dicen que es muy buena, el 34% que es buena, para el 34%
les es indiferente y al 1% les parece mala. Debido a que ningun estudiante
calificé a esta oferta como muy mala no se tomo en cuenta esta posibilidad

dentro del grafico. Ver anexo #14.

Pregunta: ¢ Utilizaria el servicio que brinda la empresa Daciendo?

Grafico #15
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Se obtuvo muy buenos resultados, los cuales se pueden ver en el grafico
#15, un 88% respondieron que si lo utilizarian, apenas un 7% dicen que no
por que les gustaria entregar personalmente el regalo y un 3% estan

indecisos.

Al tener un 88% de aceptacion en el mercado esta nueva oferta, nos
conduce a analizar otros factores los cuales haran que el proyecto pueda
ser sostenible en el tiempo y no solo en su etapa introductoria. Ver anexo

#15.

Grafico #16

¢Utilizaria el servicio Exprésate?

Porcentajes

1004

TU /0 ???

Si No Indeciso

N J
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Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Del 88% de las personas que utilizarian el servicio de Daciendo, el 82%
también utilizarian el servicio Exprésate que es una manera creativa y
diferente de decir frases como: Felicitaciones, buena suerte, vamos a ser
padres, nuestro bebe es nifio/nifa, mejérate, te amo, casate conmigo,
estoy pensando en ti, te extrafio, perdbname, te necesito, gracias, animo,
etc.; un 10% no lo utilizarian y el 8% estan indecisos; los resultados obtenidos

se reflejan en el grafico #16. Ver anexo #16.



Pregunta: ¢ Qué personaje le gustaria que entregue el regalo?
Gréfico #17
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El personaje que mas acogida tuvo para que sea quien entregue el regalo
es el mimo con un 35% y un cantante con un 31%. El trio tuvo una
aceptacion del 11%, el duo un 9% y el payaso un 7% al igual que otros
personajes dentro de los cuales se encuentran aquellos que se disfrazan
para entregar el regalo. Los resultados se encuentran en el grafico #17. Ver

anexo #17.

Pregunta: ¢ Cudl le gustaria que fuese la forma de pago?
Gréfico #18
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Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra
La mayoria de personas con un 60% prefieren cancelar en efectivo, el 29%

con tarjeta de crédito y un 11% pagarian de cualquiera de las dos formas.
Ver anexo #18.

Empresas

Otro de los segmentos al cual Daciendo se ha enfocado, es al de las
empresas, en donde se ofrece el servicio para los cumpleafios de sus
empleados con el fin de motivar a los mismos.

Pregunta: ¢ Agasajan a sus empleados el dia de sus cumpleafios?

Gréafico #19

¢Agasajan a susempleados el dia de su cumpleafios?

Si
65%

No
35%

N y

Fuente: Encuestas
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La mayoria de las empresas si agasajan a sus empleados, alrededor de un
65%, y el 35% restante no lo hacen; Daciendo pretende que las empresas
gue dan un incentivo a sus empleados, ahora lo hagan de una manera
diferente al contratar este servicio nuevo, y para aquellas empresas que no
lo hacen por diferentes razones, ofrecerles paquetes que para ellos sea
conveniente y que de esta manera motiven a sus trabajadores. Los

resultados se presentan en el grafico #19. Ver anexo #19.



Pregunta: ¢ A qué parte del personal agasajan?
Gréfico #20
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Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Porcentajes

Del 65% de las empresas que agasajan a sus empleados, el 77% incentivan a
todo el personal, el 18% solo a la parte administrativa y tan solo el 5% a los
trabajadores de planta. Esto es importante para saber que tipo de opciones
se debe ofrecer a cada una de las empresas dentro de la ciudad de

Cuenca. En el grafico #20 se presentan los resultados obtenidos. Ver anexo

#20.

Pregunta: ¢ Qué les regalan?

Grafico #21
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Fuente: Encuestas
Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra



En el grafico #21 se observa que el 22% de las empresas regalan flores, el
16% chocolates, vinos y tortas en un 13% respectivamente y en un
porcentaje menor tarjetas, otros, globos y lenceria. Dentro de otros se
encuentran bonos 0 una cena para todos los cumpleaferos del mes. Ver

anexo #21.

Pregunta: ¢ Quién organiza?

Grafico #22
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Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Pregunta: ¢ Quién compra el regalo?

Grafico # 23
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De las dos preguntas anteriores se obtuvieron los resultados que se
presentan en el grafico #22 y 23, en donde se sabe que la oferta debe
dirigirse tanto al area de RRHH debido a que del 65% de las empresas que si
agasajan a los empleados, el 64% lo hace esta area; como a los
compafieros de trabajo ya que el 36% de los cumpleaferos son
homenajeados por estos, tanto en la organizacibn como en la compra del

regalo. Ver anexo #22y 23.

Pregunta: ¢ Qué opinidn tiene de esta oferta?

Gréafico # 24
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Fuente: Encuestas
Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Al 50% de las empresas les parecio esta oferta muy buena, al 41% buenay al
9% indiferente; ninguna de las empresas opind que el servicio es malo o muy
malo, es por esto que estas dos opciones no se presentan en el grafico. Ver

anexo #24.



Pregunta: ¢ Utilizaria el servicio que brinda la empresa Daciendo?

Grafico #25
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Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

En el grafico anterior se refleja la demanda del servicio en las empresas,
donde el 70% tiene una acogida favorable, el 15% esta entre desfavorable y
en indecisos respectivamente. Ver anexo #25.

Pregunta: ¢Para qué parte del personal?

Grafico #26
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De las empresas que decidieron ocupar el servicio ofrecido, el 63% desea
agasajar a todo el personal, el 33% solo al personal administrativo y el 4% al

de planta. Ver anexo #26.

Pregunta: ¢ Qué productos compraria?

Gréfico #27
e . ] )
¢Qué productos compraria?
20%
%]
L
i
c
0]
o
o
o
8 ¢ @ 8 g 8 8 8 Q
4 5 o g £ a 5 5 2
w = g 2 > o = )
O] © ) 3]
© 2
8
< S

Fuente: Encuestas
Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Las empresas tienen varias opciones de productos con los que se puede
acompanfar el servicio brindado por Daciendo, el producto con mayor
aceptacion fueron las tarjetas con un 20%, flores, vinos y tortas con un 17%
individualmente, chocolates con un 15%, globos con un 7%, y corbatas y

joyas con apenas un 2%. Ver anexo #27.



Pregunta: ¢ Qué personaje le gustaria que le entregue el regalo?

Gréfico #28
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El personaje con mas acogida en las empresas fue el payaso y el mimo con
un 33% respectivamente, el cantante con un 21%, el duo con el 8% y por
ultimo es trio con un 4%. Ver anexo #28.

Pregunta: ¢ Cual le gustaria que fuese la forma de pago?

Grafico #29

¢Cual le gustaria que fuese la forma de pago?

Crédito
63%

Efectivo
33%

Ambas
4%

N

Fuente: Encuestas
Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra




Para atraer a las empresas por una facilidad en la forma de cancelar en
servicio otorgado, hemos averiguado que 63% de las empresas desean
pagar a crédito, el 33% ha contado y el 4% tener las dos alternativas. Ver

anexo #29.

2.1.2.6 Conclusiones

Después de haber realizado la investigacion de mercado, hemos obtenido
la informacién necesaria para elaborar el analisis econémico y financiero

de la empresa Daciendo.

Tanto en las familias como los universitarios mostraron gran interés y
aceptacion sobre esta nueva oferta de hacer un regalo especial, es decir,

mas del 80% consumirian este nuevo servicio.

Ademas se pudo identificar los productos de mayor demanda, lo que le
permite a Daciendo planificar cual debe ser su stock para abastecer al
mercado en las fechas en las que se espera mayor venta y en todos los dias

del ano.

Los personajes de mayor acogida son el cantante, el mimo y el payaso; esto

permitird a la empresa contar con estos profesionales con mas frecuencia.

En cuanto a las empresas, se vieron muy interesadas por este nuevo servicio,
pero el presupuesto de las mismas es muy reducido por o que no se tendria

una mayor demanda en este segmento.

Lo que se pretende es enfocarse mas a los trabajadores de las empresas ya
que en la mayoria de los cumpleafios son los compafieros quienes

organizan un agasajo.



2.1.2. Perfil del cliente

Familias

En las familias el perfil esta definido por el nUmero de integrantes que oscila
entre 3 a 5 personas, por la edad del jefe de familia que esta entre los 30 y
50 afios de edad, esto nos quiere decir que son familias relativamente
jovenes. También el nivel de instruccion del jefe de familia es superior y el

ingreso promedio mensual de las familias es de $500 en adelante.

Universitarios
En los universitarios el perfil esta definido por los solteros de 20 a 22 afios de
edad de los cuales la mayoria trabajan y perciben un ingreso mensual

promedio entre $100 y $500.

2.1.3. Atributos diferenciadores

Los productos de Daciendo llevaran la marca de la empresa, y se venderan

como un complemento al servicio brindado.

Estos productos tendrdn como caracteristica diferenciadora su empaque, el
cual estara disefiado exclusivamente para dichos productos, el mismo que
estara elaborado con cartulina esmaltada en diferentes colores y tamafios,
llevara un lazo de cintas de distintos tipos y colores. Dentro de la caja se

colocaran papel de seda.

Todos los empaques llevaran la marca de Daciendo con stickers que tienen

impreso el logo de la empresa.

A continuacién presentamos una muestra de los empaques:



Fotografia #1 Fotografia #2

Fotografia #8




2.1.4. Valor agregado

Este servicio consiste en llevar un regalo a la persona homenajeada, y el
valor agregado que tiene éste es que la persona que lleva el obsequio va
disfrazada de payaso, mimo o de algun personaje en especial, o puede ir
un cantante, duo o trio; esto hace que la persona que recibe el regalo se

sienta conmovida y emocionada por el servicio.

El producto que vende Daciendo es solo un complemento del servicio, ya
que éste pretende llegar a los sentimientos de la persona homenajeada

para que esta pueda tangibilizar el servicio.

Fotografia #9

2.1.5. Competencia

Como hemos mencionado antes, Daciendo no tiene competidores directos,
pero se ha tomado en cuenta empresas que ofrecen regalos que son
entregados a domicilio que también tiene Daciendo en su portafolio de

productos. Estas empresas son:

¢ Godika: Esta empresa ofrece chocolates caseros, donde el empaque
son cajas de carton y en diferentes colores. El costo de 10s mismos

son de $5,50 mas el costo de transporte.



e Party Milenium: esta empresa ofrece todo |o necesario para organizar
fiestas de cumpleanos; pero el producto que compite con Daciendo
son los globos los cuales tienen un costo adicional por la entrega a

domicilio.

e Persa Flor: Esta ofrece arreglos florales para toda ocasiéon, donde sus
precios varian desde $5 en adelante y el costo del transporte es

adicional.

e Quiru: Ofrece arreglos florales con disefio, sus precios son mas
elevados que en el resto del mercado, ademas brindan el servicio de
trasporte que se lo cobra segun la distancia del lugar de entrega y es
adicional, pero en los dias feriados este servicio solo se lo brinda a los

pedidos por anticipado.

2.1.6. Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del
producto y/o servicio su imagen cuando se compara con el resto de los
productos y/o servicios 0 marcas competidoras, ademas indica lo que los
consumidores piensan sobre las marcas y productos y/o servicios que existen

en el mercado.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea
realista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compaiiia y
también saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra
mezcla de marketing y de la de los competidores. Por lo general la posicién
de los productos depende de los atributos que son mas importantes para el

consumidor meta.



Metodologia del posicionamiento

¢ |dentificar el mejor atributo del producto
e Conocer la posicidon de los competidores en funcion a ese atributo
¢ Decidir la estrategia en funcién de las ventajas competitivas

e Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los
aspectos tangibles de producto, plaza, precio y promocion apoyen la

estrategia de posicionamiento que se escoja.

Para competir a través del posicionamiento existen 3 alternativas

estratégicas:

e Fortalecer la posicién actual en la mente del consumidor
e Apoderarse de la posicion desocupada

e Desposicionar o reposicionar a la competencia

Debido a la gran cantidad de informacién con que el consumidor es
bombardeado, a menudo se crean "escaleras de productos' en la mente
de nuestro cliente meta, en donde la empresa que mejor se recuerda
ocupa el primer lugar, es por ello que las empresas luchan por alcanzar esa
posicion. La marca que esta en segundo lugar debe inventar una nueva

categoria y ser lider en ella.

Se debe desarrollar una Propuesta de Venta Unica (PVU), resaltando un
beneficio, atributo o caracteristica que ofrece el producto. También existe
el posicionamiento de beneficio doble y hasta triple, pero el aumentar los
beneficios se corre el riesgo de caer en la incredulidad y perder el

posicionamiento, para no llegar a esto se deben evitar 4 errores:

1. Subposicionamiento: la marca se ve como un competidor mas en el

mercado. Los compradores tienen una idea imprecisa del producto.



2. Sobreposicionamiento: Existe una imagen estrecha de la marca.

3. Posicionamiento confuso: imagen incierta debido a que se afirman
demasiadas cosas del producto y se cambia de posicionamiento

con frecuencia.

4. Posicionamiento dudoso: es dificil para el consumidor creer las
afirmaciones acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o

fabricante del producto.

Tipos de posicionamiento

e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un

atributo como el tamario o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider

en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona como

el mejor en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor

en algun sentido o varios en relacion al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se

posiciona como el lider en cierta categoria de productos.

¢ Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como
el que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios

a un precio razonable.



Comunicacion del posicionamiento

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de
comunicar a través de mensajes claves y super simplificados que penetren

en la mente de nuestro consumidor de forma concreta y duradera.

Esto se logra por medio de la seleccidn del mejor material que se dara a
conocer y enfocandose en todo momento a la percepciéon que tiene el

cliente de nuestro producto.

Estrategia de posicionamiento de Daciendo

Daciendo pretende posicionarse en el mercado mediante dos estrategias:

e Posicionamiento por beneficio: por ser una empresa que brinda un
servicio innovador ofrece a sus potenciales clientes un beneficio
adicional del que pueden encontrar en lo que es la competencia
indirecta para Daciendo, como son floristerias o almacenes de
regalos en general; por lo que se lograra un posicionamiento en la
mente del consumidor gracias a la caracteristica diferenciadora y al

ser pioneros en este nuevo servicio.

e Posicionamiento por la marca: con el fin de tener una marca
reconocida que identifique el servicio que se brinda, Daciendo es la
marca creada proyecta a los clientes lo que hace; dentro de la cual

hay varios componentes que se detallan en el punto 2.1.9.

2.1.7 Marca

Una marca es un nombre o simbolo que identifica los bienes o servicios de
una determinada empresa, con lo que ofrece al consumidor una garantia, y
le permite protegerse de competidores que ofrezcan productos que

parezcan idénticos.



Es importante recordar que las marcas pueden tener imagen de modernas o

de anticuadas. Esto poco tiene que ver con el momento de su lanzamiento,

sino que mas bien depende en gran medida de que las empresas hayan

sabido comunicar que son capaces de mantenerse al dia.

Cualidades de un buen nombre de marca

Debe describir los beneficios del producto.

Debe comunicar una importante cualidad inherente al producto.
Debe evocar al producto. Pero asociar o evocar no se deben
confundir con describir ya que la marca no describe al producto sino
que lo distingue, por lo tanto, el nombre no debe hacer una
descripcion del producto, ya que limitaria a la marca en un futuro
frente a posibles modificaciones o desarrollo del producto.

Debe ser de facil recordacion.

Debe tener congruencia con el nombre de la compafia y con los
productos que la empresa comercializa.

Debe ser Gnica, para poder competir.

Debe ser breve y sencilla.

Debe ser de facil lectura y pronunciacion.

Desde el aspecto legal, debe existir la posibilidad de registrar dicho
nombre.

Debe ser eufénica (sonar bien)

Sintonizacién con el publico, tanto a nivel moral como estético.

El valor de la marca se construye teniendo en cuenta cuatro aspectos

principales:

Diferenciacion: que es la singularidad distintiva que el cliente percibe

de la marca. Suministra al cliente las bases para su seleccion.

Relevancia: que describe la apropiacion personal de la marca. La
diferenciacion por si sola es insuficiente para lograr la fortaleza de la

marca, ya que sélo genera oportunidades de margenes.



Estima: describe el afecto y consideracion que el cliente tiene hacia
la marca. Se relaciona estrechamente con percepciones de calidad

y popularidad, que promueven el uso.

Conocimiento: es la integra comprension del servicio detras de la
marca, se relaciona directamente con la experiencia del consumidor
con el servicio de una marca particular, que promueve y facilita el

reconocimiento, recuerdo e imagen de la marca.

Proceso de creacién del nombre de la marca Daciendo

En general, lo mas apropiado es utilizar técnicas creativas como son las

figuras retdricas literarias, las técnicas publicitarias y las técnicas basadas en

la asociacion. La técnica que se utilizé es:

Analogia: basada en la idea de similitud, semejanza o evocacibn mas o

menos directa al producto. La analogia se busca por medio de preguntas

como, por ejemplo: "¢a qué se parece?",

,qué recuerda?", "¢;de doénde

procede?", "¢;de qué esta hecho?", "ipara qué sirve?", etc. referidas al

producto y su entorno fisico o emocional.

La marca estd compuesta por:

Nombre: Los productos que vende la empresa llevaran como marca
el nombre de la misma, con el fin de identificar dichos productos que

acompafaran al servicio.

La marca Daciendo proviene de la conjuncién de las palabras “dar”

y “haciendo” y refleja lo que la empresa hace por el cliente.

Simbolo: representa que el servicio que es contratado va a ser

realizado de la mejor manera.
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2.2.  PLAN DE MARKETING
2.2.2. Producto: Daciendo

Un servicio es todo acto o funcién que una parte pueda ofrecer a otra, que
es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su

produccion puede o no puede vincularse a un producto fisico.

Debido a que el plan de negocios esta enfocado a la implementaciéon de
una empresa la cual brinde un servicio, debemos tener una idea clara de

las caracteristicas que tiene el mismo.

¢ Intangibles: caracteristica que distingue a los servicios de los bienes

materiales debido a que no se los puede tocar ni sentir.

¢ Inseparabilidad: es la relacidn que existe entre la persona que presta

el servicio y el cliente debido a que comparten la misma experiencia.

¢ Heterogeneidad: es la variacidn de la conciencia de una transaccion

de servicio a otro.

e ElI caracter perecedero: es imposible guardarlos, reservar la

capacidad que no se usé y llevar inventarios.

e Propiedad: la falta de propiedad es una diferencia basica entre una
industria de servicios y una de productos, porque el cliente solamente

puede tener acceso a utilizar un servicio determinado.



Portafolio de productos

El portafolio de productos se refiere al conjunto total de lineas de
productos/servicios con las que trabaja la empresa, cada una de las cuales
esta formada por un grupo de productos/servicios relacionados con una
marca comun que son comercializados en el mismo mercado objetivo.

Las decisiones de la cartera de productos se hacen a nivel de la empresa
mas que a nivel de producto. Las decisiones de cartera son decisiones de

nivel estratégico que emergen de la planificaciéon estratégica del mercado.

Servicio Daciendo

La empresa Daciendo brinda el servicio de telegramas cantados que
consisten en enviar a alguien para cantar, bailar, o actuar llevando un

obsequio a la persona homenajeada.

Esta es una manera creativa de hacer un regalo porque la empresa cuenta
con profesionales que se encargaran de todos los detalles para que este

momento sea inolvidable.

Vamos a los hogares, oficinas, escuelas, restaurantes, etc. La empresa se
encarga de llamar y cerciorarse que este servicio sea aceptado por el jefe,
el director, o la gerencia en caso de que el regalo sea entregado en una
oficina.

Portafolio de productos

Lineas:

e Exprésate!!!

e Ocasiones



Gamas:

Exprésate !
Te amo
Te extraio
Mejérate
Gracias
Casémonos
Animate
Felicitaciones
Esun nifio/ a

Vamos a ser padres!!

Profundidad:

Ocasiones
Dia de la Madre
Dia del Padre
Dia de la Mujer
Cumpleanos
Baby Shower
San Valentin
Navidad

Dia de la Secretaria

Cualquier gama puede ser acompafiada con uno de los

personajes:

Payaso
Mimo
Duo

Trio
Cantante
Mariachi

Personaje (disfrazado)

siguientes

Ademas también el personaje elegido puede llevar cualquiera de los

siguientes productos que son a leccioén del cliente:

Globos
Flores
Chocolates
Torta

Joyas

Vino
Corbata

Lenceria



2.2.3. Precio

Muchos empresarios utilizan un enfoque muy simple para determinar l0s
precios, sin comprender que éstos son una Vvariable estratégica del
marketing. Es necesario considerar varios factores antes de establecer los

precios.

e Costos: Los precios deben cubrir los costos y permitir un margen de
utiidad aceptable. Esto es aplicable tanto a empresas industriales, de
servicios o que comercializan productos fabricados por terceros. Se
deben tomar en cuenta la suma de los costos fijos y variables mas un

margen de ganancia.

¢ Precios de los competidores: El precio en relacién a la competencia
puede ser mas alto o mas bajo aun cuando se venda el mismo
producto debido a una serie de factores. Puede ser que los costos
sean mayores o0 menores que la competencia, porque los beneficios
gue se ofrecen al cliente son distintos; los clientes pueden ser
diferentes y estar dispuestos a pagar un mayor o menor precio segun

su poder adquisitivo.

e Percepcidon de los clientes: Existen productos que a mayor precio
genera mayores ventas, puesto que los clientes piensan que la
calidad y los precios van de la mano. Muchas veces ocurre que para
algunos productos o servicios el precio alto esta asociado con la
calidad y se pueden aumentar los precios, mejorando la rentabilidad

del negocio, pero sin defraudar al cliente.

La variable precios se entiende no s6lo como una variable que fija un valor

a algo, sino que también es una forma de crear una imagen de ese “algo”.



Precio del servicio Daciendo
Mediante la investigacion de mercado, obtuvimos la informacién necesaria
sobre la disposicibn a pagar por el servicio Daciendo en cada uno de los

segmentos.

Pregunta: ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por le servicio?

Familias
Gréfico #30
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Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

En el segmento de las familias, el 36% estan dispuestos a pagar entre $11 a
$20, el 35% entre $21 a $30, el 19% menos de $10 y el 5% entre $31 a $40 y

mas de $40 individualmente. Ver anexo #30.



Universitarios
Grafico #31
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El 39% de los universitarios encuestados estan dispuestos a pagar entre $11 a
$20, menos de $10 y de 21 a $30 estan dispuestos a pagar un 25%

respectivamente, de $31 a $40 un 7% y mas de $40 apenas un 4%. Ver

anexo #31.
Empresas
Gréfico #32
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En las empresas, el 58% estaran dispuestas a pagar en un rango de $11 a
$20, el 22$% menos de $10 y tan solo el 13% de $21 a $30. Por esta razén
Daciendo debe enfocarse a hacer contratos para todo el personal de las
empresas para poder reducir sus costos por volumen de ventas. Ver anexo
#32.

Después de haber obtenido los resultados de las encuestas realizadas se
puede definir como el segmento de mayor consumo a aquellas personas
que estan dispuestas a pagar $10 por el servicio de Daciendo.

Esto se establecera en el analisis de costos que se encuentra en el capitulo
3.

2.2.4. Plaza

El propésito fundamental de ésta variable de marketing es poner el
producto o servicio lo méas cerca posible del cliente para que éste pueda
comprarlo con rapidez y simplicidad. Tiene que ver con el lugar donde se va

a ofrecer el producto y la forma de llegar al cliente.

e Ubicacion: La ubicacién para muchos emprendimientos representa

un factor critico para realizar la comercializacién de los productos.

e Los canales de distribucion: Los objetivos que deben cumplir los
canales de distribucion se relacionan con la cobertura del mercado
(masiva, selectiva o exclusiva), su penetracion y los servicios que

facilitan el acceso al producto por parte del consumidor.



Ubicacioén de Daciendo

Pregunta: ¢En donde le gustaria que esté ubicada la empresa?

Familias
Gréfico #33
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La empresa desea tener el local con buena ubicacién donde los clientes
tengan la mayor comodidad para adquirir en Daciendo, para que esto se
ocurra, se puede ver que el 22% prefieren el Mall de Rio, el 21% en la
Remigio Crespo y el 19% en el Millenium Plaza, entre los lugares de mayor

acogida. Ver anexo #33.



Universitarios

Gréfico #34
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Tanto el Mall del Rio como el centro de la ciudad tienen un 28% de
preferencia, la Remigio Crespo tiene un 15%, estos locales son los de mayor

preferencia. Ver anexo #34.

La empresa Daciendo estara ubicada en el Mall del Rio, debido a que es el
lugar de preferencia de los clientes tanto de las familias como de los
universitarios que son los segmentos en los que la empresa ha tenido mayor

aceptacion.



2.2.5. Promocion

La comunicacion comprende el conjunto de actividades que se desarrollan
con el propédsito de informar y persuadir, en un determinado sentido, a las
personas que conforman los mercados objetivos de la empresa, a sus

distintos canales de comercializacion y al publico en general.

Muchos emprendedores piensan que el producto o servicio y el precio que
ofrecen es todo lo que importa, pero es necesario establecer un vinculo con
el consumidor para hacer conocer lo que se ofrece, motivar la adquisicion

del producto e incentivar la reiteracion de la compra.

La comunicacion esta integrada por las siguientes estrategias parciales:

¢ Publicidad: El objetivo de la publicidad es brindar una informacién a
los consumidores con el fin de estimular o crear demanda para un

producto o servicio.

e Promocién de Ventas: La promocion de ventas tiene como finalidad
tomar contacto en forma personal con el mercado objetivo para

comunicar sobre el producto o servicio de la empresa.

e Relaciones Publicas: Son parte del sistema de comunicaciéon y se
realizan en forma consciente o inconsciente en todos los contactos

gue la organizacioén tiene con las personas, clientes o proveedores.

El desafio es obtener los mejores resultados de comunicacidn con los
menores costos posibles y para ello es necesario detectar que estrategias

son las mas adecuadas para llegar a los consumidores.

La empresa ha disefado los dipticos troquelados, los cuales tienen la
informacién necesaria sobre el servicio; esta publicidad sera repartida tanto

en folletos como en formato digital por medio del correo electrénico.



La mezcla de colores, imagenes y atrevido disefio convierte este folleto en
una manera atractiva de conducir a que las personas se interesen por su

contenido.

A continuacién se presenta el folleto que se ha elaborado para la

publicidad de la empresa.
Folleto #1

Realizado por: Dipaggi



2.2.6. Target group

Poblacion:

Poblacién total de Cuenca para el afio 2006: 462.285

Fuente: proyecciones de poblacién por provincias, cantones, areas, sexo y grupos de edad; periodo

2001-2010

Hogares

Mercado total:

Hogares de Cuenca: 70.955

Mercado Objetivo:

Hogares del sector urbano de Cuenca correspondientes al quintil 5: 14.126

Fuente: encuesta nacional de ingresos y gastos de los hogares urbanos; resultados anuales Febrero 2003 -

Enero 2004; tomo Il Cuenca - Machala

Mercado meta:

El mercado meta esta conformado por el 86% de los hogares urbanos de
Cuenca correspondientes al quintil 5, siendo estos 12.148, de los cuales los
gue estan dispuestos a pagar por el servicio brindado por la empresa $10
son el 81% que representa a 9.840 familias.

La empresa se ha propuesto alcanzar el 45% de este mercado, llegando asi

a un mercado meta de 4.428 clientes.



Cuadro #4

Target group de las familias

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra



Estudiantes

Mercado total:

Estudiantes universitarios en el 2006: aproximadamente 23.000

Fuente: Universidades de Cuenca

Mercado Obijetivo:

Estudiantes universitarios de la UDA, Panamericana y Pacifico: 4.500

Mercado meta:

El mercado meta esta conformado por el 88% de los universitarios de la
UDA, Panamericana y Pacifico de Cuenca y son 3960; de los cuales los que
estan dispuestos a pagar $10 por el servicio de Daciendo son el 75% que
representa a 2.970 universitarios.

La empresa Daciendo supone abarcar el 50% de este mercado para el

primer afio, de esta manera 1.485 universitarios consumiran el servicio.



Cuadro #5

Target group de los universitarios

= =

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra



CONCLUSION

Al finalizar este capitulo el plan de negocios ha tomado la forma necesaria
para analizar la parte financiera, ya que se ha estudiado al mercado y se
ha podido percibir la gran aceptacion que tiene este nuevo servicio en el

mismo.

Después de haber realizado la investigacion de mercado, se consiguio
establecer del perfil del cliente y de esta manera se conocié cuales son los
gustos y preferencias respecto a este nuevo servicio que brinda Daciendo

con el fin de satisfacer todas las expectativas de los potenciales clientes.

Ademas se identificaron los atributos diferenciadores y el valor agregado
gue tiene este nuevo servicio frente a la competencia indirecta que existe

en el mercado cuencano.

Daciendo busca posicionarse en el mercado mediante el beneficio de ser
una empresa pionera en este servicio y por su marca que refleja lo que la

empresa hace y la forma de como lo hace.

Las cuatro pes de mercado se elaboraron en base a la informacién
proporcionada por la investigacion de mercado con lo que se definié cada

una de estas.



CAPITULO 3



INTRODUCCION

El analisis econémico y financiero es otro de los elementos basicos incluidos
en un plan de negocios. Su propésito es evaluar el potencial econémico del
proyecto empresarial y el presentar alternativas viables financiacion para el

mismo.

El andlisis financiero es un proceso de seleccidn, relaciéon y evaluacion de la
informacién financiera compuesto por diversas técnicas y herramientas
contables cuyo objetivo es proporcionar sélidas bases de conocimiento

para tomar decisiones en el mundo de los negocios.

Una de las herramientas fundamentales es la proyeccion de los estados
financieros. Para llegar a tener estos se debe elaborar y proyectar en base
de una informacién clara y real toda la inversidn, costos, ventas, flujos de

efectivo, etc.

Todo este proceso debe concluir con la evaluaciéon del proyecto de
inversion, lo cual implica determinar mediante el método del valor presente
neto si el proyecto debe o no debe ser puesto en marcha, el cual es
analizado conjuntamente con la tasa interna de rendimiento; donde estos

resultados daran informacién confiable para tomar una decision.



CAPITULO 3

3.1. ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO

Para el analisis econdmico y financiero de la empresa Daciendo se crearan
tres escenarios con el fin de tener una perspectiva normal, optimista y
pesimista del negocio. Para ello se estableceran diferentes supuestos que
modifiquen cada uno de los escenarios segun la vision de quienes hacemos

el proyecto.

Dentro de cada uno de los anexos de este capitulo se consideraran los tres
escenarios en los que se esta trabajando, normal, optimista y pesimista

respectivamente.

Escenario normal:

En este escenario se supone que los factores tanto externos como internos a
la empresa permaneceran como han sido analizados a lo largo del plan de

negocios.

Para este escenario se ha planteado como objetivo abarcar el 45% de las
familias y el 50% de los universitarios encuestados que si les gustaria comprar

en Daciendo.

Este supuesto lo tomamos en cuenta para la etapa inicial del negocio que
es el primer afio, para los siguientes afios las ventas se irAn incrementando

en un 3%.

Los costos de la mercaderia y del servicio se incrementaran en un 2% anual

al igual que los gastos que tiene la empresa.



Escenario optimista:

Para este escenario se buscan las mejores condiciones en el mercado para

Daciendo, para lo cual se ha determinado lo siguientes:

¢ No habra ningin competidor que afecte las ventas de Daciendo,
permitiendo a esta empresa abarcar mayor parte del mercado

reforzando progresivamente la estrategia de posicionamiento.

¢ Se mantendra una estabilidad tanto politica como econémica en el
pais, permitiendo asi el crecimiento continuo y sostenido de la

empresa.

Este escenario se basa en el supuesto en el que se abarcara un 55% de las
familias y el 60% de los universitarios lo cual incrementara significativamente
las ventas y las utilidades de la empresa, esto quiere decir que la estimacion
del mercado que se alcanzara sera de un 10% mayor a las estimadas en el

escenario normal.

La proyeccidon de ventas en este escenario sera de un 6% anualmente con

respecto al afio anterior.

Los costos en mercaderia y del servicio se incrementaran en un 1% con
respecto al afo anterior, debido a que el volumen de compras en

mercaderia es mayor y el descuento de los mismos se incrementa.

Escenario pesimista:

En este escenario hemos buscado los factores criticos, los cuales sean
relevantes, donde Daciendo se vea obligado a tomar medidas para
mejorar su desempefio financiero. A continuacion se detallan los factores

criticos, empezando con aquellos de mayor importancia.



Competencia directa: al ser un modelo de negocio facil de imitar, la
empresa se veria afectada en caso de que ingrese un nuevo
competidor directo, el cual tenga las mismos supuestos que
Daciendo, es decir abarcar el mercados de familas como de
universitarios, en un 45% y 50% respectivamente; generar los mismos
ingresos como costos, mantener la misma diversificacion de

productos, etc.

Ademas supondremos que uno de los competidores indirectos
implemente este servicio a su local de regalos debido a que la misma
ya se encuentra posicionada en el mercado y las personas
preferirian adquirir tanto el servicio como el producto en una dicho
local. Lo cual afectaria a la proporcion de mercado segun cual sea
el producto que la competencia venda; para lo cual hemos tomado
la competencia mas fuerte, que es en el sector de las flores, donde
supondremos que el 50% de la demanda de flores en el mercado

cuencano esta cubierto entre Quird y Persa Flor.

Todos los supuestos anteriores se veran reflejados en la disminucion de
la demanda del servicio y de los productos en un 10% y en la

demanda de flores en un 50%.

La inflacidn: este factor tiene una repercusidn relativamente baja
para el negocio, debido que la empresa esta enfocandose al quinto
quintil, el cual representa a las familias que perciben los ingresos mas
elevados. Pero como sabemos la inflacidon afecta directamente al
poder adquisitivo, donde los precios se verian elevados, debido a
que suponemos que el pais esta atravesando por una gran
inestabilidad tanto politica como econdmica, donde los precios del
petrdleo son extremadamente bajos y las remesas de los emigrantes

se han reducido considerablemente.



En caso de que estas variables afecten el negocio de Daciendo, los costos
se verian afectados en un 6% tanto por la inflacién que en los préximos afos
bordeara el 3% como por el bajo volumen de ventas que harad que los

costos se incrementen en otro 3%.

En este escenario las ventas permaneceran iguales los proximos cinco afos

con respecto al primer afio.

En el cuadro #6 se presentan los diferentes supuestos en los que se basa

cada escenario.

Cuadro #6
Escenarios
Normal Optimista |Pesimista

Mercado

Familias 45% 50% 35%

Universitarios 50% 55% 40%
Ventas 3% 6% 1%
Costos y gastos 2% 1% 3%

3.1.1. Plan de inversion

La inversidn se refiere a las erogaciones o flujos negativos que ocurren al
comienzo de la vida econdémica de un proyecto y que representan
desembolsos de efectivo para la adquisicibn de activos de capital, tales

como terrenos, edificios, maquinarias y equipos.

El plan de inversibn de la empresa Daciendo estd compuesto por activos
fijos y capital. Dentro del plan de inversion de la empresa Daciendo, se

contemplan todos los activos mas las compras iniciales.

Para los calculos del escenario los diferentes escenarios la empresa ha
tomado como base los datos del Target Group detallados en el punto 2.2.6
(Ver anexo #35).



La demanda de productos que se encuentran en el anexo #4 y #12, los
mismos que se han agrupado en el anexo #36 con el fin de facilitar los

calculos.

Los activos realizables son aquellos que se haran efectivo a corto plazo, en
este caso es la mercaderia que va a vender la empresa y los empaque;
estos valores estan tomados en cuenta para el primer mes. Estos valores se
han calculado segun la demanda de cada uno de los productos que se
encuentran en el anexo #37 de inventario inicial y en el anexo #38 del costo
del empaque de la mercaderia. Los costos de los mismos seran detallados

en el analisis de costos.

En los activos fijos, los cuales estan representados por las propiedades de la
empresa fisicamente tangibles que han de usarse durante mas de un afio y
gue por lo general no se convierten facilmente en efectivo. Por lo tanto,
para Daciendo se han considerado como activos fijjos a todos los bienes
muebles, equipos de oficina y equipos de computacion; los cuales se
encuentran detallados en el cuadro # 7 y los precios tomados son los que

estan establecidos en el mercado Cuencano.

Los activos diferidos son todos aquellos activos cuyo valor reside en los
derechos que su posesibn confiere al propietario y se adquiere con el
propoésito de ser usado durante su vida UGtil econdmica en las operaciones
normales del negocio. Para Daciendo estos activos estan integrados por los
costos erogados en la constitucion de la misma, la marca registrada, pagina

web y lineas telefénicas; los cuales se encuentran en el cuadro #7.



Cuadro #7

Plan de Inversiéon

Escenarios
- Normal Optimista | Pesimista
Activos
Activo realizable 2.437 2.965 1.629
Inventario de mercaderia
Globos 8 9 5
Peluches 259 314 183
Flores 111 134 39
Lenceria 410 498 289
Tarjetas 55 67 39
Corbatas 366 446 257
Vinos 245 299 173
Chocolates 168 204 118
Tortas 272 332 191
Joyas 380 461 268
Empaque 165 200 67
Activos Fijos 2.202 2.202 2.202
Bienes muebles
Escritorio 200 200 200
Sillas 152 152 152
Estanteria 600 600 600
Equipos de oficina
Teléfonos 40 40 40
Calculadora 30 30 30
Equipos de computacion
Computadora 600 600 600
Impresora 80 80 80
Software 500 500 500
Activos diferidos 1.600 1.600 1.600
Constitucion 400 400 400
Marca registrada 400 400 400
Pagina web 600 600 600
Lineas telefénicas 200 200 200
6.239 6.767 5.431

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra




El plan de compras contempla aquellos bienes fungibles los cuales
representaran un gasto inicial para el equipamiento del local de la

empresa, el cual es el mismo para los tres escenarios. Ver cuadro #8.

Cuadro #8

Plan de compras

Gastos
Suministros de oficina 200
Letrero 200
Decoracion del local 300
2 |Basureros 20
Publicidad 500
1.220

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

3.1.2. Plan de financiamiento

Este se basa fundamentalmente en los gastos financieros, los cuales
comprenden egresos que incurre la empresa debido al uso de fondos
externos de la misma para financiar sus activos. Estos gastos incluyen los
intereses, la amortizacidon del descuento en emisibn de obligaciones, las

comisiones, etc.

Para la implementacion de la empresa Daciendo, los socios solicitaran un
préstamo en el Produbanco para tres afios de siete mil ddolares para el
escenario normal y optimista y de seis mil dblares para el pesimista, los

cuales seran cancelados con cuotas mensuales fijas de capital mas interés.

La empresa debe presentar al banco los siguientes documentos:

¢ Nombramientos

e Escrituras de constitucion

e Copia del RUC



e Ceédulas de los socios
e Papeletas de Votacion
e Justificacion de la inversién

e Solicitud de crédito

Ademas el garante debe presentar las copias de su patrimonio ya sea de

los predios urbanos o matricula del vehiculo.

Cuadro #9

Plan de financiamiento

Escenarios
Normal Optimista | Pesimista
Carolina Astudillo 1.480 1.744 1.326
Ana Cecilia Piedra 1.480 1.744 1.326
Préstamo Produbanco 4.500 4.500 4.000
Total de financiacioén 7.460 7.988 6.652

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

3.1.3. Analisis de costos

Los gastos son aquellos egresos ocasionados por las funciones de compras,
ventas y administracion del negocio. Daciendo ha proyectado que tendra
ano tras aifo como consecuencia de su funcionamiento, los cuales estan

conformados por:

e Servicios basicos
e Arriendo
e Suministros de oficina

e Publicidad

Estos gastos han sido calculados anualmente; tanto los servicio basicos
como el arriendo son costos del un local en el Mall del Rio en donde estara

ubicada la empresa.



Los suministros de oficina se adquiriran conforme se los necesite.

La publicidad de la empresa se la realizara mediante radio y prensa escrita
para lo cual se destinard este dinero. También la publicidad se hara
mediante el Internet con la pagina web por lo que aqui se considera el
mantenimiento de la misma; de esta manera se podra informar a los
estudiantes y trabajadores de las diferentes empresas de Cuenca sobre el

servicio.

En el cuadro #10 se reflejan todos los gastos que seran los mismos para los

tres escenarios.

Cuadro #10

Escenario normal, optimista, pesimista

Gastos

Gastos Anual
Servicios Basicos 2.400
Arriendo 7.200
Suministros de oficina 600
Publicidad 1.200
Sueldos y salarios administracion 11.328

Total de gastos 22.728

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

Los costos operativos de la empresa son los siguientes:

e Costos por transporte: El costo por transporte sera tercerizado, debido
a gue la empresa no cuenta con los recursos necesarios para poder

adquirir vehiculos para la entrega del servicio.

Este costo estara contemplado dentro del servicio, por lo que no

habra ningun cargo adicional para el cliente.



La compaiiia El sol tendra un convenio con Daciendo; las unidades
moviles estardn a disposicion a cualquier hora y el costo sera de $2

por cada envio del servicio.

e Costo por mercaderia: el costo unitario de cada uno de los
productos, tanto de los que van a ser vendidos como de los
empaques, se encuentran en las proformas de los proveedores de la

empresa Daciendo para los diferentes escenarios. Ver anexo #39.

Los globos se venderan por quince unidades, los arreglos florales
tendran alrededor de veinte y un flores y las cajas de chocolates se

venderan por doce unidades.

En el anexo #40 se encuentran los costos mensuales de cada
producto los cuales estan calculados segun la demanda del servicio

y de cada uno de los productos y esto por el costo unitario.

¢ Sueldosy salarios: para el calculo se ha tomado en cuenta los sueldos
establecidos por la inspectoria de trabajo incluidos los beneficios de
ley. La empresa contratara a dos payasos, dos mimos y tres

cantantes para el servicio. Ver anexo #41.

Todos estos costos se ven reflejados en el cuadro # 11.

Cuadro #11

Costos operativos

Escenarios
Normal | Optimista | Pesimista
Costos Anual Anual Anual
Costos por transporte 8.856 10.824 6.888
Costos por mercaderia 28.687 34.911 19.501
Sueldos y salarios servicio 20.493 20.493 20.493
Total de costos 58.036 66.228 46.881

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra



3.1.4. Proyecciodn de ventas

La estimacion de la demanda y de las ventas es el punto mas importante
de todo el proceso de la proyeccion, debido que en funcién de las ventas
se determinan los inventarios y costos de los mismos, la necesidad de
aumentar los activos fijos, la utilizacion de la mano de obra, las compras de

los materiales o articulos determinados, etc.

La proyeccion de ventas del servicio de Daciendo para el primer afio se ha
calculado en base a los costos de los personajes y del transporte,
determinando como precio del mismo $10; esto ha sido multiplicado por la
demanda del servicio tanto de las familias como de los universitarios.

En cuanto a la proyeccion de ventas de mercaderia se ha establecido un

margen de ganancia sobre los costos de cada producto. Ver anexo #42.

La proyeccion de ventas tanto del servicio como de los productos para la
empresa Daciendo, esta basada en un supuesto. En el escenario normal, las
ventas aumentaran anualmente en un 3% respecto al afio anterior gracias
al buen servicio que brinda la empresa, mas personas desearan utilizar

dicho servicio.

En el escenario optimista las ventas se incrementaran un 6% con respecto al
afo anterior; y en el escenario pesimista las ventas decrecieron segun el

escenario normal en un 2%, es decir, tienen un crecimiento de un 1%.

3.1.5. Flujo de fondos

El flujo de Fondos es una tabla en la cual subdividimos los ingresos y egresos
mes a mes para tener el resultado en base caja de la empresa que es en
definitiva lo que nos interesa; es en si una forma de medir la conveniencia o
no de las Inversiones. En el flujo de fondos hablamos siempre de Base Caja,
esto significa que tomaremos el dinero cobrado y el pagado cada cual en

su correspondiente fecha.



Para el flujo de fondos de la empresa Daciendo se han tomado en cuenta

todos los puntos anteriores.

La depreciaciéon y amortizacion, conforme a la naturaleza de los bienes, a
la duracidon de su vida util, a la correccibn monetaria, y la técnica
contable, asi como las que se conceden por obsolescenciay otros casos,
en conformidad a lo previsto en esta Leyy su Reglamento. Por lo tanto,
la depreciacion para Daciendo ha calculado segun cada uno de los

activos poseera la misma y se encuentran en el anexo #43.

El valor residual es la estimacion de cuanto un activo valdra al termino de la
vida util del mismo, debido a que estos activos pueden se vendidos o se
pueden liquidar con algun valor de mercado; estos valores se ven reflejados
como flujos de efectivo positivos que deben ser considerados en el flujo de

efectivo final para propdsitos de la evaluacion del proyecto.
Daciendo elabor6 su flujo de efectivo a razén de cinco afios, por tal motivo,

cada uno de los activos que fueron depreciados a diez afios, la empresa

cargo este valor restante en el rubro de valor residual.
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Cuadro #12
Flujo de fondos para el escenario normal

0 1 2 3 4 5
Inversion Inicial -7.459
ventas servicio 1y 2 59.131 60.905 62.732 64.614 66.552
ventas en mercaderia 1y 2 42.312 43.582 44.889 46.236 47.623
Costos operativos 3 -58.036 -59.197 -60.381 -61.588 -62.820
Gaslos 3 -22.728 -23.182 -23.646 -24.119 -24.601
Depreciaciéon -326 -326 -326 -99 -99
Utilidad bruta 20.353 21.781 23.268 25.043 26.655
Trabajadores 15% -3.053 -3.267 -3.490 -3.756 -3.998
Utilidad antes de impuestos 17.300 18.514 19.778 21.287 22.656
Impuesto a la renta 25% -4.325 -4.629 -4.945 -5.322 -5.664
Utilidad neta 12.975 13.886 14.834 15.965 16.992
Depreciacion 326 326 326 99 99
Valor residual 486
Flujo del inversionista -7.459 13.301 14.212 15.160 16.064 17.577
Préstamo 4.500
Principal 1.500 1.500 1.500
TNtEreses 15,10% 680 453 227
Escudo fiscal 246 164 82
Flujo con financiamiento -2.959 11.368 12.423 13.515 16.064 17.577|

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

VAN : 32.446
TIR: 394%

1. Se abarca el 45% de las familias y el 50% de los universitarios.
2. El crecimiento de las ventas tanto en servicio como en mercaderia sera del 3% cada afio.

3. Los costos operativos y los gastos se incrementaran en un 2% cada afo.



Cuadro #13

Flujo de fondos para el escenario optimista

0 1 2 3 4 5
Inversion Inicial -7.987
ventas servicio 1y 2 71.941 76.257 80.833 85.683 90.824
ventas en mercaderia 1y 2 51.547 54.640 57.918 61.393 65.077
COstos operativos 3 -66.228 -66.890 -67.559 -68.234 -68.917
Gaslos 3 -22.728 -22.955 -23.184 -23.416 -23.650
Depreciacién -326 -326 -326 -99 -99
Utilidad bruta 34.207 40.727 47.682 55.326 63.234
Trabajadores 15% -5.131 -6.109 -7.152 -8.299 -9.485
Utilidad antes de impuestos 29.076 34.618 40.530 47.027 53.749
Impuesto a la renta 25% -7.269 -8.654 -10.132 -11.757 -13.437
Utilidad neta 21.807 25.963 30.397 35.271 40.312
Depreciacion 326 326 326 99 99
Valor residual 486
Flujo del inversionista -7.987 22.133 26.289 30.723 35.370 40.897
Préstamo 4.500
Principal 1.500 1.500 1.500
TNtEreses 15,10% 680 453 227
Escudo fiscal 246 164 82
Flujo con financiamiento -3.487 20.200 24.500 29.079 35.370 40.897]

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

VAN : 63.481
TIR: 600%

1. Se abarca el 50% de las familias y el 55% de los universitarios.
2. El crecimiento de las ventas tanto en servicio como en mercaderia ser& del 6% cada afio.

3. Los costos operativos y los gastos se incrementaran en un 1% cada afio.



Cuadro #14

Flujo de fondos para el escenario pesimista

0 1 2 3 4 5

Inversion Inicial -6.651

ventas servicio 1y 2 46.321 46.784 47.252 47.724 48.201
ventas en mercaderia 1y 2 29.186 29.478 29.773 30.070 30.371
COstos operativos 3 -46.881 -48.288 -49.736 -51.229 -52.765
astos 3 -22.728 -23.409 -24.112 -24.835 -25.580
Depreciacién -326 -326 -326 -99 -99
Utilidad bruta 5.572 4.238 2.850 1.632 128
Trabajadores 15% -836 -636 -428 -245 -19
Utilidad antes de impuestos 4,736 3.603 2.423 1.387 109
Impuesto a la renta 25% -1.184 -901 -606 -347 -27
Utilidad neta 3.552 2.702 1.817 1.040 81
Depreciacion 326 326 326 99 99
Valor residual 486
Flujo del inversionista -6.651 3.878 3.028 2.143 1.139 667
Préstamo 4.000

Principal 1.333 1.333 1.333

TNtEreses 15,10% 604 403 201

Escudo fiscal 219 146 73

Flujo con financiamiento -2.651 2.159 1.438 681 1.139 667|

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra

VAN : 5.808
TIR: 48%

1. Se abarca el 35% de las familias y el 40% de los universitarios.
2. El crecimiento de las ventas tanto en servicio como en mercaderia sera del 1% cada afno.

3. Los costos operativos y los gastos se incrementaran en un 3% cada afo.
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3.1.6.

El estado de resultados refleja la informacion de las ventas y gastos de

operacién, considerando la estructura inicial de los activos fijos mas las

Estado de resultados

adquisiciones gque se efectuaran en el futuro.

También es necesario conocer los gastos financieros que se derivan de los

pasivos iniciales, mas los nuevos financiamientos que seran contratados en

el futuro menos los que habra que amortizarse.

Hemos elaborado el estado de resultados para los tres diferentes escenarios

que la empresa se ha supuesto que pueden pasar:

Cuadro #15

Estado de Resultados

Al 31 de Diciembre afo 1

Escenarios

Normal Optmista | Pesimista
+|Ventas 101.443 123.488 75.506
- |Costos de ventas 58.036 66.228 46.881
=|Utilidad bruta 43.407 57.260 28.625
- Costos operativos 22.728 22.728 22.728
- Costos de financiamiento 2.180 2.180 1.937
=|Utilidad operacional 18.500 32.353 3.960
- 15% trabajadores 2.775 4.853 594
=|Utilidad antes de impuestos 15.725 27.500 3.366
- 25% impuesto a la renta 3.931 6.875 842
=|Utilidad para socios 11.794 20.625 2.525

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra




3.1.7. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio se encuentra en aquel volumen de ventas en el cual
no existen utilidades ni pérdidas. Aun cuando el analisis del punto de
equilibrio es un concepto estatico, su aplicacién a una situaciéon dinamica
ayuda a la administracion en las operaciones de planeacion y control. El
foco de atencién del analisis del punto de equilibrio es el efecto del

volumen sobre los costos y sobre las utilidades dentro de un rango relevante.

Debido a que el solo hecho de hacer funcionar una empresa en el nivel del
punto de equilibrio no es la meta de los administradores, se suele dudar de
los beneficios de ésta técnica. El andlisis del punto de equilibrio obliga a
realizar un estudio del comportamiento de los costos fijos y variables de la
empresa. El punto de equilibrio real es de menor importancia que el efecto
de las decisiones sobre los costos y sobre las ventas. El andlisis costo-
volumen-utilidad proporciona a los administradores informacién acerca de
las repercusiones de los cambios en los costos, en los ingresos, en el volumen

y en la mezcla del producto sobre las utilidades.

Cuadro #16

Punto de Equilibrio

Escenarios
Normal Optimista Pesimista
Costos Fijos

Costos operativos 22.728 22.728 22.728
Costos de financiamiento 2.180 2.180 1.937
Depreciacion 326 326 326
Costos Fijos Totales 25.233 25.233 24.991

Margen de Contribucion
Venta Netas 101.443 123.488 75.506
CMV 58.036 66.228 46.881
Margen de Contribucion 43.407 57.260 28.625
% de Contribucion 43% 46% 38%
Ventas en el Punto de Equilibrio 58.970 54.418 65.920

Realizado por: Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra



3.1.8. Anadlisis de rentabilidad

Valor actual neto

Consiste en encontrar la diferencia entre el valor actualizado de los flujos de
beneficios y el valor, también actualizado, de las inversiones y otros egresos
de efectivo. La tasa que se utiliza para descontar los flujos es el rendimiento
minimo aceptable de la empresa, por debajo del cual los proyectos de

inversion no deben efectuarse.

El criterio de decisibn es aceptar aquellos proyectos en que le valor
presente de los flujos de efectivo positivos por lo menos igual al valor
presente de los flujos de efectivo negativos, es decir, que sea igual a cero o

sea un valor positivo.

La tasa de corte para este proyecto se determiné que sera de un 35% en
base a que la prima de riesgo pais del Ecuador es del 8%, el riesgo del sector
en donde se ubica la empresa es de un 9% y la tasa de interés bancaria es
del 18%.

El riesgo que la empresa tiene es que es un modelo muy facil de imitar, lo
cual hace que los inversionistas fijen una tasa del 9% que es lo minimo que

desean ganar por invertir en dicho proyecto.

El valor presente de los flujos de Daciendo correspondiente al escenario
normal es de $32.446, por lo tanto, el proyecto esta otorgando un valor
agregado a los inversionistas, mas alla de sus requerimientos minimos, que es
un rendimiento del 35% de la inversidn. En el escenario optimista podemos
decir se genera un beneficio adicional de un $63.481; y en el escenario

pesimista se genera $5.808.



Esto quiere decir que en cualquier escenario que se encuentre la empresa
obtendrd un beneficio adicional a las exigencias minimas de los
inversionistas, ya que el negocio rentable y con una buena perspectiva de

crecimiento y utilidades

Tasa interna de retorno

Es la tasa de descuento, que hace que el valor actual de los flujos de
beneficios sean igual al valor actual de los flujos de inversidn; es decir, es la
tasa que descuenta todos los flujos asociados con un proyecto a un valor

exactamente cero.

En el escenario normal la tasa interna de retorno es del 394%, en el
escenario optimista es del 600% y en el escenario pesimista es de 48% lo que
nos quiere decir que la empresa tiene un buen rendimiento para los

inversionistas.

Después de realizar el analisis del VAN y la TIR en los diferentes escenarios, el
proyecto de la empresa Daciendo cumple con los requerimientos de los
inversionistas, es decir, que en cualquier escenario que se encuentre la

empresa reportara utilidades para cada uno de los 5 afios proyectados.



CONCLUSION

Para realizar el andlisis econdmico y financiero de la empresa Daciendo se
tomaron en cuenta diferentes supuestos con el fin de plantearse tres
escenarios posibles en los que podria encontrarse la empresa, el nhormal,

optimista y pesimista; de donde se obtuvo las siguientes conclusiones:

¢ Lainversidn necesaria para llevar acabo este proyecto no supera los
ocho mil ddlares los cuales los propietarios podran obtener mediante

aporte de ellos y un préstamo en un banco.

e Los flujos son positivos para cada uno de los 5 afios proyectados en

los diferentes escenarios.

¢ El analisis de rentabilidad que se realiz6 mediante el VAN y la TIR,
refleja beneficios superiores a los exigidos por los inversionistas; es

decir, el proyecto debe llevarse acabo.



CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

El plan de negocios ha sido elaborado con el afdn de crear una empresa
qgue brinde el servicio de telegramas cantados, haciendo asi un aporte al
mercado cuencano debido a que no cuenta con dicho servicio. Es por esto
que hemos visto la oportunidad de implementar este sistema innovador
para aquellas personas que quieren hacerse presente en un momento

especial.

Después de haber elaborado el plan de negocios para la empresa
Daciendo se han evaluado las posibilidades de éxito o fracaso de la misma
anticipandose y preparandose para enfrentar los diferentes escenarios que

se pueden presentar en el mercado.

Una vez realizada la investigacion de mercado, se determindé el target
group de la empresa, que es el segmento en donde se encuentran los

potenciales clientes de Daciendo.

De los tres segmentos investigados, la empresa debe enfocarse a las familias
y a los universitarios debido a que mostraron mayor interés y aceptacion a

este nuevo servicio.

En la etapa inicial del proyecto, la empresa desea abarcar un 45% del

mercado de las familias y un 50% de los universitarios.

Con la informacioén que se obtuvo de la investigacion de mercado se realizd
un estudio econdmico y financiero enfocandose en tres escenarios los
cuales se basan en supuestos planteados por quienes elaboramos el

proyecto.

El estudio de factibilidad para los 5 afios de vida del negocio, se lo realiz6 en
base de un supuesto de crecimiento de cada afio con respecto al anterior; y
con tasas de crecimiento del 3%, para cada uno de los afios siguientes en el

escenario normal.



Luego de realizar los calculos respectivos se obtuvo un valor actual neto de
$32.446, por lo que se puede apreciar un negocio rentable y con una buena
perspectiva de crecimiento y beneficios. Por otro lado la tasa interna de

retorno obtenida es de 394%.

De lo anterior se puede concluir que el negocio es rentable y que ademas de
realizar una actividad a gusto, se puede obtener beneficios profesionales y

econdmicos.
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Anexo #1

Cuenca, 19 de mayo del 2006

Doctor

Jorge Fernandez de Cérdova
DELEGADO DE RECURSOS HUMANOS
DIRECCION PROVINCIAL DEL AZUAY
Ciudad.-

De nuestras consideraciones:

Por medio de la presente, nosotras Carolina Astudillo y Ana Cecilia Piedra,
alumnas del octavo ciclo de Economia de la Universidad del Azuay,
solicitamos de la manera mas comedida nos permita hacer la entrega de
un ramo de flores a la Ing. Jenny Aray; este presente tiene el objetivo de
recolectar informacién para el plan de negocios de la tesis que estamos
elaborando, con el fin de saber el impacto de nuestro servicio en la

empresa publica.
De antemano agradecemos la favorable acogida que le de a la presente.
Atentamente,

W) "ilaj‘l()(j?l l g' Aea GectVio Pedvo.

Carolina Astudillo Ana Cecilia Piedra



Anexo #2

INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL
DIRECCION PROVINCIAL DEL AZUAY
DELEGACION SUBDIRECCION DE RECURSOS HUMANOS

Cuenca, 2006-05-19
Oficio No.13220100-231

Sefioritas

Carolina Astudillo

Ana Cecilia Piedra

ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY
Presente

En atencin a su comunicacion del dia de hoy mediante la cual solicitan autorizacién para
que se les permita hacer la entrega de un ramo de flores a la Ing. Jenny Aray, servidora
de la Subdireccién de Pensiones del Azuay, la misma que permite recolectar informacién
para el pian de negocios de la tesis que ustedes estan elaborando con la finalidad de saber
el impacto de dicho servicio en la empresa plblica, manifiesto que lo requerido por
ustedes cuenta con el visto bueno de esta Delegacidn.

|
Dr. Jorge Fernandez de Cérdova J.

DELEGADO DE RECURSOS HUMANOS
DIRECCION PROVINCIAL AZUAY

Atentamente,

JFCI:mev

Teléfono: 2842010; Casilla 4975, Telefax 2842010
Calle: Hno. Miguel y Gran Colombia (Esq.) CUENCA-ECUADOR



Anexo #3

UNIVERSIDAD DEL
AZUAY

Los estudiantes de la Universidad del Azuay, de la Escuela de Economia
estamos realizando una investigacion sobre la aceptacion de un proyecto
de una empresa de regalos. Le rogamos dedicar unos minutos de su tiempo
para llenar la siguiente encuesta.

Zona: El:l Sector: El:l # Encuesta El:l:l

1. Personalmente a usted ¢qué le gusta que le regalen? (en orden de
importancia 1-3) (mostrar opciones)

Globos s Peluches [l Flores HE
Lenceria Ca Tarjetas Cls Corbatas [ls
Vinos Ly Chocolates [ls Tortas Lo
Joyas (o Otros ] N/C (a1

2. Aproximadamente, ¢en el afio anterior en cuantas ocasiones realizé un
obsequio?

VALOR
DIA FESTIVO TIPO DE OBSEQUIO
APROXIMADO

San Valentin

Dia de la mujer

Dia de la madre

Dia del Nifo

Dia del padre
Navidad
Cumpleafios

Bienvenidas

Despedidas

Baby Showers

Aniversario

Honomastico
Otros




La empresa Daciendo brinda el servicio de telegramas cantados que
consisten en enviar a alguien para cantar, para bailar, o para actuar
llevando un obsequio a la persona homenajeada.
Esta es una manera creativa de hacer un regalo porque la empresa cuenta
con profesionales que se encargaran de todos los detalles para que este
momento sea inolvidable.
Vamos a los hogares, a las oficinas, a las escuelas, a los restaurantes, etc. La
empresa se encarga de llamar y cerciorarse que este servicio sera
aceptado por el jefe, el director, o la gerencia en caso de que el regalo
sera entregado en una oficina.

“Hacemos de un momento especial, algo inolvidable”

3. ¢(Qué opinidn tiene de esta oferta?

Muy buena Ca Buena L. Indiferente  [3
Malo L4 Muy malo Cls
4. ¢Utilizaria servicio que brinda la empresa “Daciendo”?
Si I:‘l‘—> continua la encuesta No I:‘Z por qué?
N/C (s Indeciso (4

5. ¢Utilizaria este servicio para expresar sus sentimientos en frases como:
Felicitaciones, buena suerte, vamos a ser padres, nuestro bebe es nifio/nifia,
mejérate, te amo, casate conmigo, estoy pensando en ti, te extrafo,
perdéname, te necesito, gracias, animo, etc.?

Si I No [

Indeciso Cls N/C (4
6. ¢A quién le daria ese servicio? (orden de prioridad)

A su familia s

Amigos L2

Comparieros de trabajo Cls

7. De los siguientes personajes ¢ Cual le gustaria que le entregue el regalo?
Payaso [l1 Mimo HE Cantante HE
Do (4 Trio [s Otros L]

8. De los siguientes lugares, ¢En donde le gustaria que esté ubicada la
empresa?

Mall del Rio L1 Remigio Crespo  [l2
Plz. de las Américas Cls El Vergel (4
Milenium Plaza Cls Miraflores Cls
Centro L7 N/C [ls

Otro []




9. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por el servicio? (aparte del tipo de

obsequio)
Menos de $10 L1 $11 - $20 P
$21 - $30 [ls $31-$40  [a
Mas de $40 s

10. ¢ Cudl le gustaria que fuese la forma de pago?
TC (1 Efectivo P

11. ¢De cuéantas personas esta integrada la familia?

12. Del jefe del hogar:
Sexo M [ F L2

13.

14.

15.

Edad

De los integrantes de la familia:

Edad

Sexo
0-12 13-18 19 - 35 35-45 45 y mas

M

F

Nivel de instruccion (del jefe de familia)
Primaria [l Secundaria [z Superior  [ls
¢ Cudl es su ocupacion?
Patrono o socio activo L1 Cuenta propia WP
Empleado Privado Cls Empleado publico [l4
Trabajador familiar Cls Jubilado e
Ama de casa L7 Sélo estudiante  [ls
Otro [o N/C 1o
¢ Cudanto es su ingreso promedio mensual?
Menos $300 (s $301 - $500 [
$501 - $1000 [s Mas de $1000 [a



UNIVERSIDAD DEL
AZUAY

Los estudiantes de la Universidad del Azuay, de la Escuela de Economia
estamos realizando una investigacion sobre la aceptacion de un proyecto
de una empresa de regalos. Le rogamos dedicar unos minutos de su tiempo
para llenar la siguiente encuesta.

# Encuesta EED
Universidad: []
1. Sexo M [ F L
2. Estado civil
Soltero [ 1 Casado [ Divorciado  [3
Unido [ s Viudo Lls
3. Edad
4. ¢Trabaja? Si (s No P —_» pasarala pregunta #6
5. ¢Cuéanto es su ingreso mensual?
Menos $100 s $101 - $500 Ll
$501 — $1000 HE Mas de $1000 [la
6. ¢Qué le gusta que le regalen? (en orden de importancia 1-3) (mostrar
opciones)
Globos Ll Peluches Ll Flores [ls
Lenceria Cls Tarjetas Cls Corbatas Cle
Vinos Ll7 Chocolates [ s Tortas Lo

Joyas Lo otros L] N/C Ll



7. Aproximadamente, ¢sen el afio anterior en cuantas ocasiones realizé un
obsequio?

VALOR
DIA FESTIVO TIPO DE OBSEQUIO
APROXIMADO

San Valentin

Dia de la mujer

Dia de la madre
Dia del Nifio
Dia del padre
Navidad

Cumpleafios

Bienvenidas

Despedidas

Baby Showers

Aniversario

Honomastico
Otros

La empresa Daciendo brinda el servicio de telegramas cantados que
consisten en enviar a alguien para cantar, para bailar, o para actuar
llevando un obsequio a la persona homenajeada.
Esta es una manera creativa de hacer un regalo porque la empresa cuenta
con profesionales que se encargaran de todos los detalles para que este
momento sea inolvidable.
Vamos a los hogares, a las oficinas, a las escuelas, a los restaurantes, etc. La
empresa se encarga de llamar y cerciorarse que este servicio sera
aceptado por el jefe, el director, o la gerencia en caso de que el regalo
sera entregado en una oficina.

“Hacemos de un momento especial, algo inolvidable”

8. ¢Qué opinidn tiene de esta oferta?

Muy buena Ca Buena L. Indiferente  [3
Malo Cls Muy malo Cls
9. ¢Utilizaria servicio que brinda la empresa “Daciendo”?
Si I:‘l—> continua la encuesta No I:‘Z por qué?
N/C (s Indeciso (4

10. ¢ Utilizaria este servicio para expresar sus sentimientos en frases como:
Felicitaciones, buena suerte, vamos a ser padres, nuestro bebe es
nino/nifa, mejérate, te amo, casate conmigo, estoy pensando en ti, te
extrafio, perddname, te necesito, gracias, animo, etc.

Si I No L2
Indeciso [ls N/C 4



11. De los siguientes personajes ¢ Cual le gustaria que le entregue el regalo?
Payaso [l1 Mimo WP Cantante Cls
Duo (4 Trio [ls Otros L]

12. De los siguientes lugares, ¢En donde le gustaria que esté ubicada la

empresa?

Mall del Rio Ca Remigio Crespo P
Plz. de las Américas Cls El Vergel (4
Milenium Plaza Cls Miraflores [le
Centro L7 N/C [le
Otro L]

13. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por el servicio? (aparte del tipo de

obsequio)
Menos de $10 [a $11-%20 [l
$21 - $30 [ls $31-$40  [la
Mas de $40 (s

14. ;Cudl le gustaria que fuese la forma de pago?

TC (11 Efectivo [z



@

UNIVERSIDAD DEL
AZUAY
Los estudiantes de la Universidad del Azuay, de la Escuela de Economia
estamos realizando una investigacion sobre la aceptacion de un proyecto
de una empresa de regalos. Le rogamos dedicar unos minutos de su tiempo
para llenar la siguiente encuesta.

# Encuesta ED

Empresa: L]

1. ¢(Cuantas personas trabajan en la empresa?
2. (/Agasajan a sus empleados el dia de su cumpleafios o algun dia en
especial?

si [ No [, pasar a la pregunta # 8

3. ¢A que parte del personal agasajan?
Administrativo  []1 Planta WP Todo [ls

4. ;Qué les regalan? (en orden de importancia 1-3) (mostrar opciones)

Globos [1 Peluches [ Flores [ls

Lenceria [la Tarjetas [ls Corbatas [ls

Vinos L7 Chocolates [ls Tortas [lo

Joyas ET Otros L] N/C I
5. ¢(Quién organiza?

RRHH L1 Comparieros WP

Alguna empresa [ls 6. . Cual? L]

7. ¢Quién compra el regalo?
Empresa Ca Comparieros P

La empresa Daciendo brinda el servicio de telegramas cantados que
consisten en enviar a alguien para cantar, para bailar, o para actuar,
llevando un presente a cada una de sus empleados el dia de su
cumpleanos.

Esta es una manera creativa de hacer un regalo porque la empresa cuenta
con profesionales que se encargaran de todos los detalles para que este
momento sea inolvidable y de esta manera los empleados de su empresa e
sientan motivados y queridos para que se desempefien de una mejor
manera en sus labores.

“Hacemos de un momento especial, algo inolvidable”

8. ¢Qué opinidn tiene de esta oferta?
Muy buena s Buena L2 Indiferente  [ls
Malo Cls Muy malo Cls



9. ¢Utilizaria servicio que brinda la empresa “Daciendo”?

Si Dl_’ continua la encuesta No I:‘Z por qué?
N/C [ls Indeciso (4
10. ¢Para que parte del personal?
Administrativo (1 Planta P Todo [l3
11. ¢Qué productos compraria?
Globos s Peluches [l Flores Cls
Lenceria  [l4 Tarjetas Cls Corbatas [ls
Vinos L7 Chocolates [ls Tortas Clo
Joyas (o Otros L] N/C Clia
12. De los siguientes personajes ¢ Cual le gustaria que le entregue el
regalo?
Payaso [l Mimo WP Cantante Cls
DGO (4 Trio [ls Otros Ol
13. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por el servicio? (por persona)
Menos de $10 [I1 $11-%20 [2 $21-$30 [ls
$31 - $40 [a Mas de $40 [ls
14. ¢Cualle gustaria que fuese la forma de pago? L]




Familias

Anexo #4

Que le gusta que le regalen?

Globos |Peluches |Flores |Lenceria |Tarjetas |Corbatas |Vinos |Chocolates |Tortas |[Joyas |Otros |N/C
4% 9%| 16% 9% 8% 6% 10% 13% 5%| 13%] 5%| 1%
Anexo #5
Ocasines en las que se compra un obsequio
San Valentin |Dia de la Mujer [Dia de laMadre [Diadelnifio [Dia del padre |Navidad |Cumpleafios [Bienvenidas [Despedidas [Baby Showers [Aniversarios |Onomésticos
26% 11% 16% Al % 4% 15% 1% 1% % 10% 1%
Anexo #6
¢Qué opinidn tiene de esta oferta?
Muy buena | Buena] Indiferente | Malo | Muy malo
40% 41% 18% 2% 0%
Anexo #7
¢ Utilizaria el servicio Daciendo?
Si No N/C Indeciso
86% 12% 1% 2%
Anexo #8
¢Utilizaria el servicio Exprésate?
Si No N/C Indeciso
71% 9% 15% 5%




Anexo #9

¢A quién le daria ese servicio?

Familia Amigos | Compaferos
62% 31% 7%
Anexo #10

¢Qué personaje le gustaria que le entregue el regalo?

Payaso Mimo Cantante Duo Trio Otros
20% 20% 35% 10% 13% 2%

Anexo #11

¢ Cudl le gustaria que fuese la forma de pago?

Tarjeta de Crédito Efectivo Ambas

37% 53% 10%
Universidades
Anexo #12
¢Qué le gusta que le regalen?

Globos| Peluches | Flores| Lenceria | Tarjetas| Corbatas | Vinos| Chocolates | Tortas| Joyas| Otros| N/C
2% 15% 20% 8% 6% 4% % 15% 2% 16% 1% | 4%
Anexo #13
Dias e mayor ventas
San Valentn | Dia de a Mujer | D de a Madre | Dia delNio | Dia el Padte {Navidad | Cumpleafis | Bienvenidas | Despedidas| Baby Showers | Anversario| Onométicos
i 1% 18% ] ] ] 15% ] ] I ] I




Anexo #14

¢Qué opinion tiene de esta oferta?
Muy buena | Buena| Indiferente | Malo | Muy malo
62% 34% 3% 1% 0%

Anexo #15

¢Utilizaria el servicio que brinda Daciendo?

Si No Indeciso N/C
88% % 3% 1%
Anexo #16

¢Utilizaria el servicio Exprésate?

Si No Indeciso N/C
82% 10% 8% 0%
Anexo #17

¢ Qué personaje le gustaria que le entregue el regalo?

Payaso Mimo Cantante Duo Trio Otro
7% 35% 31% 9% 11% 7%
Anexo #18

¢Cudl le gustaria que fuese la forma de pago?
Tarjeta de Crédito Efectivo Ambas
29% 60% 11%




Empresas

Anexo #19

¢Agasajan a sus empleados el dia de su cumpleafios u otro dia?

Si

No

65%

35%

Anexo #20

¢A qué parte del personal agasajan?

Administrativo

Planta

Todo

18%

5% 7%

Anexo #21

¢Qué les regalan?

Globos |Peluches |Flores |Lenceria [Tarjetas |Corbatas |Vinos |Chocolates |Tortas |[Joyas |Otros [N/C
7% 0%| 22% 2% 11% 0%| 13% 16%| 13% 0%| 9%| 7%
Anexo #22
¢ Quién organiza?
RRHH| Comparneros | Alguna empresa
64% 36% 0%
Anexo #23

¢Quién compra el regalo?

Empresa

Compaifieros

64%

36%




Anexo #24

¢ Qué opinidn tiene de esta oferta?

Muy buena | Buena | Indiferente | Malo | Muy malo
50% 41% 9%|] 0% 0%
Anexo #25

¢Utilizaria el servicio Daciendo?

Si

No

N/C

Indec

iSO

71%

15%

0%

15%

Anexo #26

¢Para qué parte del personal?

Administrativo Planta Todo
33% 4% 63%
Anexo #27
¢Qué productos compraria?
Globos [Peluches |Flores [Lenceria |Tarjetas |Corbatas |Vinos |Chocolates |Tortas |Joyas |Otros [N/C
% 0%] 17% 0% 20% 2% 17% 15%] 17% 2%] 0%| 5%
Anexo #28
¢ Qué personaje le gustaria que le entregue el regalo?
Payaso Mimo Cantante Duo Trio Otros
33% 33% 21% 8% 4% 0%




Anexo #29

¢Cual le gustaria que fuese la forma de pago?

Crédito

Efectivo

Ambas

63%

33%

4%

Anexo #30

¢Cuanto esta dispuesto a pagar por el servicio?

Menos de $10

$11 - $20

$21 - $30

$31 - $40

Mas de $40

19%

36%

35%

5%

5%

Anexo #31

¢Cuanto esta dispuesto a pagar por el servicio?

Menos $10

$11 - $20

$21 - $30

$31 - $40

Mas $40

25%

39%

25%

7%

4%

Anexo #32

¢Cuanto esta dispuesto a pagar por el servicio?

Menos de $10

$11 - $20

$21 - $30

$31 - $40

Mas de $40

29%

58%

13%

0%

0%

Anexo #33

¢En donde le gustaria que esté ubicada la empresa?

Mall del Rio

Remigio Crespo

Plz. de las Américas

El Vergel

Millenium Plaza

Miraflores | Centro

N/C

Otro

22%

21%

5% 12%

19%

1%] 12%

8%

1%




Anexo #34

¢En doénde le gustaria que esté ubicada la empresa?

Mall de Rio

Remigio Crespo

Plz. De la Americas

El Vergel

Milenium Plaza

Miraflores

Centro

N/C

Otros

28%

15%

6%

10%

8%

2%

28%

3%

0%




Anexo #35

Escenario normal

Familias
Poblacion 14.126
Muestra 200
Si No
86% 12%
172 24
12.148 1.695
Menos de $10 |[Mas de $10
19% 81%
38 162
2.308 9.840
45%
4.428 |Mercado meta

Universitarios

Poblacion 4.500
Muestra 100
Si No

88% %

88 7

3.960 315
Menos de $10 |Mas de $10
25% 75%
25 75
990 2.970
50%

1.485 |Mercado meta




Escenario optimista

Familias
Poblacion 14.126
Muestra 200
Si No
86% 12%
172 24
12.148 1.695
Menos de $10 |Mas de $10
19% 81%
38 162
2.308 9.840
55%
5.412 |Mercado meta

Universitarios

Poblacién 4.500
Muestra 100
Si No

88% 7%

88 7

3.960 315
Menos de $10 |Mas de $10
25% 75%
25 75
990 2.970
60%

1.782 |Mercado meta




Escenario pesimista

Familias
Poblacién 14.126
Muestra 200
Si No
86% 12%
172 24
12.148 1.695
Menos de $10 |[Mas de $10
19% 81%
38 162
2.308 9.840
35%
3.444 IMercado meta

Universitarios

Poblacioén 4.500
Muestra 100
Si No

88% 7%

88 7

3.960 315
Menos de $10 |Mas de $10
25% 75%
25 75
990 2.970
40%

1.188 |Mercado meta




Anexo #36

Demanda de Productos

Escenarios
Normal y optimista Pesimista
Articulo Familias Universitarios Familias Universitarios
Globos 4% 2% 3,6% 1,8%
Peluches 9% 15% 8,1% 13,5%
Flores 16% 20% 7.2% 9,0%
Lenceria 9% 8% 8,1% 7,2%
Tarjetas 8% 6% 7.,2% 5,4%
Corbatas 6% 4% 5,4% 3,6%
Vinos 10% 7% 9,0% 6,3%
Chocolates 13% 15% 11,7% 13,5%
Tortas 5% 2% 4,5% 1,8%
Joyas 13% 16% 11,7% 14,4%
Anexo #37
Inventario inicial
Escenarios
Normal Optimista Pesimista
Costo unitario Costos x mes

Globos 0,45 8 9 5

Peluches 5,00 259 314 183

Flores 1,32 111 134 39

Lenceria 9,50 410 498 289

Tarjetas 1,50 55 67 39

Corbatas 13,50 366 446 257

Vinos 5,38 245 299 173

Chocolates 2,52 168 204 118

Tortas 13,00 272 332 191

Joyas 5,60 380 461 268

2.272,25 2.765,31 1.562,24




Anexo #38

Costo del empaque de la mercaderia

Escenarios

Normal Optimista | Pesimista

Producto Costo unitario empaque Costo del empaque por mes
Globos 0,06 1 1 1
Peluches 0,30 16 19 11
Flores 0,70 59 71 21
Lenceria 0,20 9 10 6
Corbatas 0,20 9 11 5
Vinos 0,06 11 13 1
Chocolates 0,20 28 34 6
Tortas 0,30 8 10 14
Joyas 0,10 25 30 1
Total del costo del empaque 165 200 67




Anexo #39

Escenario normal, optimista y pesimista

OLMEDO ALVAREZ C. A.
Luis Moreno Mora 371 y Fco. Mo
Telefonos: 2885413 2811429-Fax
R.U.C. 0880156174001
#*kk PRO

Cliente : CONSUMIDOR FINAL

29/A80/2006 15:46

FORMA k33

Atencibn: Pég. 1
NANCY
DESCRIPCION REFERENCIA UNIDAD CANTIDAD  PRECIO UNIT. DSCTO INPORTE
GLOBOS PAYASD MO 9 SURTIDOD LLAMD FUNDALOO UNI 1 2,493 | 2.493
PAPEL SED¥ VARIOS COLORES Fil. 25LIEGD 1 0.608 0.608
IVA: 0.372 TOTAL: US$3.47

Subtl: 3.101
ATEMCION: Precios pueden cambiar sin previo aviso.



CRuss

Fadre fguirre y PBolivar
Pro forma
Daciendo

Cantidad ~ Por mayor
PPeluches varios 12 $ 5 c¢/u

Tarjetas varias 12 $ 1,50 ¢/u

Istos son los precios ofrecidos en caso de coneretar la alianza con la
cmpresa Daciendo.



MAUFLORAL C. Ltda. PROFORMA: 0012397

PROFORMA
SUBCLIENTE: DACIENDO
NOMBRE DE PLANTACION Y DIRECCION CODIGO DE FINCA  FECHA
NOMBRE DE PLA MALIFLORAL C.LTDA ECMALLTD28CUE 01-Sep-06
DIRECCION KM 28 A PUTE-PANAMERICANE NORTE SN CODIGO DE PAIS NO. REFEENCIA
SECTOR MONJAS HUAYCO CUENCA-ECUADOR [ EC | |
[TELEFONO 56372203120 FAX  562-2-206182 No. GUIA AEREA
L | |
MARKETHING NAME CARRIER & FLIGHT No.
L ]
ADD CASE No.
COMPRADOR 1 |
fsoLoTo:  DACIENDO AGENCIA DE CARGA
IADDRES: 1 PANATLANTIC GUAYAQUIL |
No. F.U.E FECHA DE DESPACHO
PHONE: 2818764 FAX 2818764 1 1562188 |  Apr2er2006 |
CONSIGMENT
FIXED PRICE X
— [No. CAJAS]| TOTAL |TALLOSIBUN] PRECIO | TOTAL
No.| BUN. PRODUCTO ATP No. HTS NANDINA | - oEs =5 TR e
] 20 250 |ROSAS CIRCUS 50 CM. J 603108020 | 0603,10,50 500 TALLOS | 0.06 | 30.00
2| 14 175 |ROSAS BABE 50 CM. J | 603108020 | 0603,10,50 350 TALLOS | 006 | 21.00 |
al 18 225 |ROSAS ESCIMO B0 CM. J 603108020 0603,10.50 450 TALLOS | 0.06 27.00
4] so0 250 JGYPSO M STARS SELECT60CM | J 603108020 0603,10,50 500 TALL 0.07 35.00
5| 38 1.00 JHYPERICUM GREEN 60 CM. J 603108020 0603,10,50 380 TALLOS | 0.06 22.80
6l 20 1.00 JASTER ALEGRIA YELLOW J 603108020 | 0603,10,50 200 | TALLOS | 0.06 | 12.00
[ 760 | 1100 TOTAL BUNCHESICAJAS T voraLuso 147.80 |
Eill To Name and title of Parson Preparing Invoice
1 I I Juan Pable Quizhpi / Opsrative I
Customs Use Only USDA. APHIS P.P.Q. Use Only

MONSALVE MORENG CLA. LTDA. RUC 0190043767001 ALTORIZACION N 1819

A0 Blocks NP G002 10 sl 0000 * 12004 12908 COPIA SIN DERECHO A CREDITC TRIBUTARID




SRS.

DACTENDA

ATTE.

ANA CECILIA PIEDRA

PONEMOS A St DISPOCISION NUESTRA COLECCION DE CORBATAS
ITALIANAS Y AMERICANAS

ITALIANAS AL DETAL POR MAYOR
FIORENTINO 7} 13
AMERICANAS 18 14

EN ESPERA DE PODER SERVIRLES

CARRINGTON COLLECTION
KAVIER SANCHEZ MOSCOS0



Proforma para la empresa Daciendo

Otofio lenceria ofrece sus productos a la empresa Daciendo al por mayor,
a continuacion se detallan los costos:

Descripcion P.V.P Descuento Al por mayor
Conjuntos damas $ 20 25% $ 15
Tangas $ 8 25% $ 6
Boxer $10 25% $7.5

Atentamente,




PROFORMA

La Casa del Pan
Sucre 11-87 y Tarqui
Telf: 2 838385

NOMBRE DE EMPRESA INTERESADA: DAN HACIENDO
FECHA: 26 AGOSTO DE 2006

ITEM [PRECIO  |DESCUENTO JPRECIO FINAL

Torta de Limon $9.00 15% $7.65]
Torta de Nuez $15.00 15% $12.75]
Torta de Suspiro $15.00 15% $12.75
[Porcion de Torta de Nuez $0.90 15% $0.77
[Chocolates $0.25 15% $0.21

Nota: Todos estos precios corresponde a precios unitarios

‘7’;‘5&6&._' Péul P;yéira \
La Casa del Pan




DISIRIBUIDOR

LICORERA DEL AUSTRO

Cuenca, Agosto 29 del 2006

Sefiora

Carolina Astudillo

GERENTE GENERAL EMPRESA “DACIENDO"

Ciudad

De nuestras consideraciones: e sy i

Quienes conformamos DISTRIBUIDORA LICORERA DEL AUSTRO,
hemos venido sirviendo a la ciudad de Cuenca con una variedad en licores
exclusivos; por tal razén queremos hacerle llegar un afectuoso saludo y al mismo
tiempo nos permitimos enviarle adjunto a la presente un listado de productos

solicitado por usted.
PRODUCTO P. UNITARIO | P. CAJA
VINOS DULCES 5
VINO ARBOR MIST DE FRUTASX 12 494 5028
VINO BOONES DE FRUTAS X 12 3.74 44.88
VINO ANTHONY 'S FARM DE FURTAS X 12 37 44,76
VINOS SECOS
| VINO CONCHA Y TORO TINTO/BLANCO X 12 458 54.96
| VNO GATO NEGRO/GATO BELANCO X 12 5.00 60.00
VINO SUNRISE TINTO/BLANCO X 12 539 64.68
VINO UNDURRAGA TINTO/BLANCO X 12 573 68.76
VINO CASILLERO DEL DIABLO TINTO/BLANCO X 12 7.69 9028
VINO CALITERRA TINTO/BLANCO X 12 762 91.44

Los precios incluyen VA,

Estaremos gustosos de atender cualquier inquietud que 'se les presente, |
para lo cual ponemos a disposicion el siguiente nimero telefonico 2833-
559/2827613.

Sin mas por el momento, nos suscribimos de usted.

Atentamente,

DISTRIBUIDORA LICORERA DEL AUSTRO

Andrés Fernandez
JEFE DE VENTAS

Dveccior forgu 123 y Presidents Cordove
TeleFae: 2HI3559
o hamtroscie ssneL. nec

CUENCA - ECURDOR



o= -

PROFORMA DE VENTA NRO. 46

Fecha: Martes 29 de Agosto del 2006

Cliente: DACIENDO

Descripcion

1508 DIJE ANCLA PEQUENA AG

1016 ANILLO PIEDRA 6X4 AG
21026 CADENA ESPIGA (O.M) AG
27559 ARETE RUEDA AMATISTA AG
40001 GARGANTILLA FINITA AG
43004 ARETE VARIOS ANTIQUE (M) AG
43002 ARETE FINITO HILOS S AG

P.V.P.

16,25
12,3

45

Observaciones:
a esta mercaderia se le incrementara un 30 a 35%
al precio de venta al publico

P. Unitario

5

4
16,25
N
12,3
5

45

Ciudad: Cuenca

Vendedor:

Cantidad

I G il Qe gy

Sub sin des.
Descuento
12% LV.A.
Total Proforma

Total

16,25
12,3

45

54,05

6,49
60,54



JUAN MARCET CUENCA CIA. LTDA.

Emision. 28/08/2008

RUC: 0890021058001 | PROFORMA No. 1325 |
TELEFONOS : 2810112

CLIENTE : DACIENDO
DIRECCION: FECHA: 2008/2006
TELEFONOS: VENDEDOR : CUENCA
ATENCION:
| cooieo [ DESCRIPCION | canr. | pui. [% pesc| ToraL |
00002276  CINTA CURLING S/M 3/1BX455 MTS. ROJA MTS 04m 45500 0,0300 0.00 1365
RFE RF112
00178510  CINTA STARLIGHT BOBBINS STAR MTS 0401 45500  00oe3 0.0 278
ANMMY RMAT PAR NIRATNN SHAVE TRIM
00o7es07  CINTA STARLIGHT BOBBINS STAR MTS o401 50000 Qo3 000 215
ThYENNMT D447 RPNSANRN FLIFRTE LISEIN
0610621 GOMA EN BARRA S/M 1/4X12 UND g0t %M por0 000 175
TRANCPARFENTE FINA | ARGA
00002863  CARTULINA ESMALTADA S/M 70X100 CMS. HJA 012 %00 ps32 000 1233
Bl ANC AN GRS 71 ANOS KRNMEKNTRE
00000037  CARTULINA ESMALTADA SM 70X100 CMS. HJA 0102 50.00 06400 0.00 3200
aAMARININ

Contribuyente Especial segun Resolucion No. 6925 del 41Julio1995

Observaciones: SUSTOTAL s
DESCUENTO 0.00

Validez de la Oferta:  20/00/2006 QA i
000

Forma de Pago: CONTADO ] 0.00
Tiempo de Entrega:  INMEDIATO : 000

TOTAL 7466




Anexo #40

Costos por mercaderia

Escenarios
Normal Optimista | Pesimista
Costo unitario |[Empaque |Costo total Costos x mes

Globos 0,45 0,06 0,51 9 11 6
Peluches 5,00 0,30 5,30 274 333 194
Flores 1,32 0,70 2,02 169 206 60
Lenceria 9,50 0,20 9,70 418 509 295
Tarjetas 1,50 1,50 55 67 39
Corbatas 13,50 0,20 13,70 371 452 261
Vinos 5,38 0,06 5,44 248 302 174
Chocolates 2,52 0,20 2,72 181 220 128
Tortas 13,00 0,30 13,30 278 339 195
Joyas 5,60 0,10 5,70 386 470 273

2390,61 2909,23 1625,05




Anexo #41

Escenario normal, optimista y pesimista

Rol de pagos

Empleado Sueldo Basico | Xlll Sueldo | XIV Sueldo | Vacaciones | Aportes 11,15% | A. Patronal. 0 ,5% | Fondos de reserva | Costo real
Gerente administrativo 168,41 14,03 13,33 7,02 18,78 0,84 14,03 236,45
Contador 177,11 14,76 13,33 7,38 19,75 0,89 14,76 247,97
Cajera 163,37 13,61 13,33 6,81 18,22 0,82 13,61 229,77
Asistente de ventas 163,37 13,61 13,33 6,81 18,22 0,82 13,61 229,77
Artistas profesionales 174,08 14,51 13,33 7,25 19,41 0,87 14,51 243,96
Avrtistas profesionales 174,08 14,51 13,33 7,25 19,41 0,87 14,51 243,96
Artistas profesionales 174,08 14,51 13,33 7,25 19,41 0,87 14,51 243,96
Artistas profesionales 174,08 14,51 13,33 7,25 19,41 0,87 14,51 243,96
Artistas profesionales 174,08 14,51 13,33 7,25 19,41 0,87 14,51 243,96
Artistas profesionales 174,08 14,51 13,33 7,25 19,41 0,87 14,51 243,96
Avrtistas profesionales 174,08 14,51 13,33 7,25 19,41 0,87 14,51 243,96




Escenario normal

Anexo #42

Utilidad de la Mercaderia

Costo unitario | Empaque | Costo total | Costos x mes| Margen de utilidad | Precio venta | Ventas x mes

Globos 0,45 0,06 0,51 9 350% 2,09 36
Peluches 5,00 0,30 5,30 274 80% 9,30 481
Flores 1,32 0,70 2,02 169 600% 9,94 833
Lenceria 9,50 0,20 9,70 418 35% 13,03 562
Tarjetas 1,50 1,50 55 100% 3,00 111
Corbatas 13,50 0,20 13,70 371 30% 17,75 398
Vinos 5,38 0,06 5,44 248 20% 6,52 249
Chocolates 2,52 0,20 2,72 181 20% 3,22 173
Tortas 13,00 0,30 13,30 278 20% 15,90 296
Joyas 5,60 0,10 5,70 386 35% 7,66 387
2.391 3.526




Escenario optimista

Utilidad de la Mercaderia

Costo unitario | Empaque | Costo total | Costos x mes| Margen de utilidad | Precio venta | Ventas x mes

Globos 0,45 0,06 0,51 11 350% 2,09 44
Peluches 5,00 0,30 5,30 333 80% 9,30 585
Flores 1,32 0,70 2,02 206 600% 9,94 1.013
Lenceria 9,50 0,20 9,70 509 35% 13,03 683
Tarjetas 1,50 1,50 67 100% 3,00 135
Corbatas 13,50 0,20 13,70 452 30% 17,75 486
Vinos 5,38 0,06 5,44 302 20% 6,52 304
Chocolates 2,52 0,20 2,72 220 20% 3,22 211
Tortas 13,00 0,30 13,30 339 20% 15,90 362
Joyas 5,60 0,10 5,70 470 35% 7,66 473
2.909 4.296




Escenario pesimista

Utilidad de la Mercaderia

Costo unitario | Empaque | Costo total | Costos x mes| Margen de utilidad | Precio venta | Ventas x mes

Globos 0,45 0,06 0,51 6 350% 2,09 25
Peluches 5,00 0,30 5,30 194 80% 9,30 340
Flores 1,32 0,70 2,02 60 600% 9,94 294
Lenceria 9,50 0,20 9,70 295 35% 13,03 396
Tarjetas 1,50 1,50 39 100% 3,00 78
Corbatas 13,50 0,20 13,70 261 30% 17,75 338
Vinos 5,38 0,06 5,44 174 20% 6,52 209
Chocolates 2,52 0,20 2,72 128 20% 3,22 151
Tortas 13,00 0,30 13,30 195 20% 15,90 234
Joyas 5,60 0,10 5,70 273 35% 7,66 366
1.625 2.432




Anexo #43
Escenario normal, optimista, pesimista

Depreciacion

Activo Ao 1] Ao 2| Afo 3] Afo 4] Afio 5|Valor residual
Escritorio 20 20 20 20 20 100
Sillas 15 15 15 15 15 76
Estanteria 60 60 60 60 60 300
Computadora 200 200 200
Impresora 27 27 27
Teléfonos 4 4 4 4 4 10

326 326 326 99 99 486




DISENO DE
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DISENO DE TESIS

1. TEMA

“PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPLEMENTACION DE LA EMPRESA
DACIENDO EN LA CIUDAD DE CUENCA” - ANO 2006 - .

2. JUSTIFICACION DEL TEMA

La universidad esta formando a Economistas que tengan la capacidad de
emprender un nuevo negocio, con el objetivo de la autogeneracion de
trabajo, con el propdsito de no incrementar la desocupacion de los nuevos

profesionales.

El economista esta en capacidad de emprender un negocio porque tiene
la formacion adecuada, cuenta con los conocimientos y herramientas

necesarias que posibilitan su éxito.

Nuestro tema ha sido seleccionado con el afan de crear una empresa que
brinde el servicio de telegramas cantados, haciendo asi un aporte al
mercado cuencano porgue no cuenta con dicho servicio. Es por esto que
hemos visto la oportunidad de implementar este sistema de servicios
innovador para aquellas personas que quieren hacerse presente en un

momento especial.

Este servicio de telegramas cantados es una manera hilarante de enviar un
mensaje que sea mucho mas divertido que enviando un fax, un e-mail, un
mensaje de texto o una tarjeta de saludo. Los servicios que proporcionan los
telegramas cantados consisten en enviar a alguien para cantar, para bailar,
o para actuar fuera de su mensaje al recipiente y vestirdn de acuerdo a la

ocasion.



Vamos a los hogares, a las oficinas, a las escuelas, a los restaurantes, etc. La
empresa se encarga de llamar y cerciorarse que este servicio sera
aceptado por el jefe, el director, o la gerencia en caso de que el regalo

sera entregado en una oficina.

Cada servicio es personalizado, por lo que se puede escoger entre distintas
opciones. La persona que contrata el servicio es quien decide la fecha y lo
gue desea expresar. Ademas, los telegramas cantados pueden ir

acompafados de diferentes obsequios.

Estos productos son ofrecidos por la empresa, pero la persona que contrata
tiene la opcién de comprar un regalo o escribirle un poema o una carta,

que el servicio se encargara de llevarlo junto con el telegrama cantado.

En esta medida, para emprender una nueva empresa es fundamental
construir un plan de negocios en la etapa inicial de la misma, con el fin de
evaluar las posibiidades de éxito o fracaso de cualquier emprendimiento.
Por lo tanto deben contar con una adecuada planeacidén del negocio, con
el cual se pueda anticipar y preparar para enfrentar los diferentes

escenarios que se pueden presentar en el mercado.

Los beneficios que brinda este proyecto estan dirigidos a los clientes que
puedan utilizar este servicio, es decir, a la sociedad cuencana, quienes
desean hacer un regalo fuera de lo comun a una persona especial,
liberando de toda preocupacidon de ella que contrata nuestro servicio,
porgue nosotros nos encargaremos de todos los detalles para que este

momento sea inolvidable.

También se beneficia el propietario del negocio porque contara con una
fuente de ingresos al brindar un buen servicio, con lo que la empresa

crecera cada vez mas.



El negocio se pretende implementar en el sector urbano la ciudad de

Cuenca, durante el ano 2006.

3. PROBLEMAS

Nos enfrentamos a una demanda abierta en el mercado, debido a que no
existe un servicio de este tipo. Por esto ho contamos con informacién del
sector y de competidores directos.

Debido a que no tenemos la informacién, no podemos saber cual va a ser

la demanda del servicio y la inversion necesaria.

4.  OBJETIVOS

Objetivo general: investigar si el negocio propuesto es rentable por medio
de la elaboracién de un plan de negocios para obtener la informacion
necesaria y anticiparnos a los escenarios posibles que se pueden generar en
el mercado ante la toma de decision de implementar este nuevo servicio

en la ciudad de Cuenca.

Objetivos especificos:

o Determinar cual serd la estructura organizacional y juridica de la
empresa y elaborar una matriz FODA para la ubicacion de las
estrategias a ser tomadas en cuenta.

¢ |dentificar los clientes potenciales para saber hacia dénde se debe
enfocar el servicio y las variables o factores que son determinantes
para el éxito o fracaso de la empresa mediante la investigacion de
mercado.

e Determinar cual sera la inversibn necesaria para implementar el

negocio mediante un andlisis econémico - financiero.



5. MARCO TEORICO

PLAN DE NEGOCIOS

El plan de negocios es un documento Unico en donde se reldne toda la
informacién necesaria con el fin de ayudar al empresario a analizar el
mercado, planificar y valorar la estrategia de un negocio, establecer los
parametros generales, definir las variables involucradas y decidir cual sera

la asighacion éptima de recursos para ponerlo en marcha.

Durante la preparaciéon del plan de negocios, se evalua la factibilidad de la
idea de implementar un negocio, para lo cual es necesario investigar si este
es viable desde el punto de vista econémico y financiero. Por lo tanto, el
plan de negocios es una herramienta de trabajo con lo que se buscan

alternativas y se proponen cursos de accion para llevar acabo el proyecto.

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

El portafolio de productos se refiere al conjunto total de lineas de
productos/servicios con las que trabaja la empresa, cada una de las cuales
esta formada por un grupo de productos/servicios relacionados con una
marca comun que son comercializados en el mismo mercado objetivo. Las
decisiones de la cartera de productos se hacen a nivel de la empresa mas
gue a nivel de producto. Las decisiones de cartera son decisiones de nivel

estratégico que emergen de la planificacién estratégica del mercado.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
Para el inicio de cualquier empresa, se necesita planear las actividades que
se van a realizar, en que momento se van a llevar acabo, con que recursos

y otras cuestiones relacionadas con el funcionamiento de la empresa.

La Organizacién como sistema social, y como tal un sistema complejo, en el
cual se potencia al maximo el disefio y tratamiento individual de las
personas, de las relaciones entre las personas, que se tienen en cuenta
como factor principal de las funciones, de la estructura, de los procesos de

trabajo, de las politicas y las estrategias, de la comunicacién y la



informacién, factores consustanciales a las relaciones interpersonales que
condicionan todas las decisiones referidas a los individuos, grupos, a los
actos y acciones que se llevan a cabo, en la consecucion de la eficiencia,

eficacia y efectividad de las actividades que se realizan.!

INVESTIGACION DE MERCADO
La investigacion de mercado es el instrumento que posibilita conocer en el
mercado donde se va a ofrecer el servicio, acercarse al mismo para

comprenderlo y luego desarrollar la estrategia para satisfacerlo.

La investigacion de mercado permite aproximarnos a la determinacion de
la demanda esperada y conocer los aspectos cuantitativos y cualitativos de

la misma.

Es necesario definir quienes van a ser nuestros posibles clientes, tratando de

averiguar con el mayor detalle posible sobre sus caracteristicas.

Con la investigacion de mercado se puede conocer cuales son las
preferencias del servicio para poder mejorarlo, hacerlo méas atractivo para

los potenciales clientes y abarcar mayor parte del mercado.

Ademas, permite saber en que mercado va a actuar la empresa, que parte
de ese mercado tiene posibilidades de atender, quienes son los
competidores, quienes y en qué cantidades van a comprar el producto, a
gue precio y si existe probabilidad de crecimiento de la demanda o por el

contrario es un sector que tiende a desaparecer.

SEGMENTACION DEL MERCADO
Es el proceso de dividir el mercado en grupos de consumidores que se
parezcan mas entre si en relacibn con algunos o algun criterio razonable.

Los mercados se pueden segmentar de acuerdo con varias dimensiones:

1 ALHAMA BELAMARIC Rafael y otros, Nuevas Formas Organizativas, Cuba, 2004



Demografia: EI mercado se divide en grupos de acuerdo con
variables tales como sexo, edad, ingresos, educacion, etnias, religion
y nacionalidad. Lo mas comun es segmentar un mercado

combinando dos o mas variables demograficas.

Geografia: Los mercados se dividen en diferentes unidades
geograficas, como paises, regiones, departamentos, municipios,
ciudades, comunas, barrios. Debe tenerse en cuenta que algunos

productos son sensibles a la cultura de una nacion, pueblo o region.

Psicografia: El mercado se divide en diferentes grupos con base en
caracteristicas de los compradores tales como clase social, estilo de
vida, tipos de personalidad, actitudes de la persona hacia si misma,
hacia su trabajo, la familia, creencias y valores. La segmentacion por
actitudes se la conoce como segmentacidon conductual y es
considerada por algunos mercadedlogos como la mejor opcidén para

iniciar la segmentacion de un mercado.

SERVICIO

“Un servicio es todo acto o funcién que una parte pueda ofrecer a otra,

gue es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna

propiedad. Su produccién puede o no puede vincularse a un producto

fisico.”2

Debido a que el plan de negocios esta enfocado a la implementacion de

una empresa la cual brinde un servicio, debemos tener una idea clara de

las caracteristicas que tiene el mismo.

Intangibles: caracteristica que distingue a los servicios de los bienes

materiales debido a que no se los puede tocar ni sentir.

2 HERNANDEZ BRAVO Juan MBA, Articulo de Marketing de servicios, Universidad de Santiago de Chile, 2003.



Inseparabilidad: es la relacidn que existe entre la persona que presta

el servicio y el cliente debido a que comparten la misma experiencia.

Heterogeneidad: es la variacidn de la conciencia de una transaccion

de servicio a otro.

El caracter perecedero: es imposible guardarlos, reservar la

capacidad que no se usé y llevar inventarios.

Propiedad: la falta de propiedad es una diferencia basica entre una
industria de servicios y una de productos, porque el cliente solamente

puede tener acceso a utilizar un servicio determinado.

PRECIO

Muchos empresarios utilizan un enfoque muy simple para determinar los

precios, sin comprender que éstos son una variable estratégica del

marketing. Es necesario considerar varios factores antes de establecer los

precios.

Costos: Los precios deben cubrir los costos y permitir un margen de
utiidad aceptable. Esto es aplicable tanto a empresas industriales, de
servicios o que comercializan productos fabricados por terceros. Se
deben tomar en cuenta la suma de los costos fijos y variables mas un

margen de ganancia.

Precios de los competidores: El precio en relacidén a la competencia
puede ser mas alto o mas bajo aun cuando se venda el mismo
producto debido a una serie de factores. Puede ser que los costos
sean mayores 0 menores que la competencia, porque los beneficios
que se ofrecen al cliente son distintos; los clientes pueden ser
diferentes y estar dispuestos a pagar un mayor o menor precio segun

su poder adquisitivo.



e Percepcidon de los clientes: Existen productos que a mayor precio
genera mayores ventas, puesto que los clientes piensan que la
calidad y los precios van de la mano. Muchas veces ocurre que para
algunos productos o servicios el precio alto esta asociado con la
calidad y se pueden aumentar los precios, mejorando la rentabilidad

del negocio, pero sin defraudar al cliente.

La variable precios se entiende no s6lo como una variable que fija un valor

a algo, sino que también es una forma de crear una imagen de ese “algo”.

PLAZA

El propésito fundamental de ésta variable de marketing es poner el
producto o servicio lo mas cerca posible del cliente para que éste pueda
comprarlo con rapidez y simplicidad. Tiene que ver con el lugar donde se va

a ofrecer el producto y la forma de llegar al cliente.

e Ubicacioén: La ubicacién para muchos emprendimientos representa

un factor critico para realizar la comercializacién de los productos.

e Los canales de distribucion: Los objetivos que deben cumplir los
canales de distribucion se relacionan con la cobertura del mercado
(masiva, selectiva o exclusiva), su penetracion y los servicios que

facilitan el acceso al producto por parte del consumidor.

PROMOCION

La comunicacion comprende el conjunto de actividades que se desarrollan
con el propédsito de informar y persuadir, en un determinado sentido, a las
personas que conforman los mercados objetivos de la empresa, a sus

distintos canales de comercializacion y al publico en general.

Muchos emprendedores piensan que el producto o servicio y el precio que

ofrecen es todo lo que importa, pero es necesario establecer un vinculo con



el consumidor para hacer conocer lo que se ofrece, motivar la adquisicion
del producto e incentivar la reiteracién de la compra.

La comunicacion esta integrada por las siguientes estrategias parciales:

e Publicidad: El objetivo de la publicidad es brindar una informacién a
los consumidores con el fin de estimular o crear demanda para un

producto o servicio.

e Promocién de Ventas: La promocidn de ventas tiene como finalidad
tomar contacto en forma personal con el mercado objetivo para

comunicar sobre el producto o servicio de la empresa.

e Relaciones Publicas: Son parte del sistema de comunicaciéon y se
realizan en forma consciente o inconsciente en todos los contactos

gue la organizacioén tiene con las personas, clientes o proveedores.

El desafio es obtener los mejores resultados de comunicacidn con los
menores costos posibles y para ello es necesario detectar que estrategias

son las mas adecuadas para llegar a los consumidores.

POSICIONAMIENTO

Para lograr fidelidad en los clientes se requiere definir estratégicamente:

e Cuales grupos de clientes atender (segmentos)
¢ Qué conjuntos de beneficios o soluciones ofrecerles (productos)
e Qué personalidad asignarles, junto con la forma de comunicarlos

(posicionamiento)

Todo esto para diferenciarlos competitivamente de las demas empresas.



COSTO DE OPORTUNIDAD
Es el rendimiento sobre el mejor uso alternativo de un activo; el rendimiento
mas alto que no se lograra, si los fondos se invierten en un proyecto en

particular.?

INVERSION

El término inversion se refiere a las erogaciones o flujos negativos que
ocurren al comienzo de la vida econdmica de un proyecto y que
representan desembolsos de efectivo para la adquisicibn de activos de

capital, tales como terrenos, edificios, maquinarias y equipos. *

PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio se encuentra en aquel volumen de ventas en el cual
no existen utilidades ni pérdidas. Aun cuando el analisis del punto de
equilibrio es un concepto estatico, su aplicacién a una situaciéon dinamica
ayuda a la administracion en las operaciones de planeaciéon y control. El
foco de atencidén del analisis del punto de equilibrio es el efecto del
volumen sobre |los costos y sobre las utilidades dentro de un rango relevante.
Debido a que el solo hecho de hacer funcionar una empresa en el nivel del
punto de equilibrio no es la meta de los administradores, se suele dudar de
los beneficios de ésta técnica. El analisis del punto de equilibrio obliga a
realizar un estudio del comportamiento de los costos fijos y variables de la
empresa. El punto de equilibrio real es de menor importancia que ele
efecto de las decisiones sobre los costos y sobre las ventas. El analisis costo-
volumen-utilidad proporciona a los administradores informacidén acerca de
las repercusiones de los cambios en los costos, en los ingresos, en el volumen

y en la mezcla del producto sobre las utilidades.>

FLUJO DE FONDOS
El flujo de Fondos es una tabla en la cual subdividimos los ingresos y egresos
mes a mes para tener el resultado en base caja de la empresa que es en

definitiva lo que nos interesa; es en si una forma de medir la conveniencia o

3 BRIGHAM Eugene y BESLEY Scott, Fundamentos de Administracion Financiera, editorial McGraw-Hill, 2001.

4 MARIN XIMENEZ José Nicolas y KETELHOHN ESCOB Werner, Inversiones Estratégicas Un Enfoque Multidimensional,
Editorial Asociacion libro libre, 1995.

5 El punto de equilibrio, http://www.doschivos.com/trabajos/contabilidad/159.htm



no de las Inversiones. En el flujo de fondos hablamos siempre de Base Caja,
esto significa que tomaremos el dinero cobrado y el pagado cada cual en

su correspondiente fecha.é

TASA INTERNA DE RETORNO

Es la tasa de descuento, que hace que el valor actual de los flujos de
beneficios sean igual al valor actual de los flujos de inversion; es decir, es la
tasa que descuenta todos los flujos asociados con un proyecto a un valor

exactamente cero.

VALOR ACTUAL NETO

Consiste en encontrar la diferencia entre el valor actualizado de los flujos de
beneficios y el valor, también actualizado, de las inversiones y otros egresos
de efectivo. La tasa que se utiliza para descontar los flujos es el rendimiento
minimo aceptable de la empresa, por debajo del cual los proyectos de

inversidbn no deben efectuarse.

6. VARIBLES
VARIABLES INVESTIGATIVAS INDICADORES TECNICAS
* Descripcion del | * Analisis FODA
negocio
EMPRESA
* Estructura de la
empresa * Qrganigrama
Demanda Investigacion de
MERCADO _
Competencia mercado
* Tasa Interna de
ANALISIS ECONOMICO - Retorno Fluio de fondos
FINANCIERO * Valor Actual :
Neto

6 Flujo de Fondos, http://www.montevideo.gub.uy/pymes/Biblioteca/FlujoDoc.htm



7. METODOLOGIA

El método que utilizaremos para la investigacion sera el método inductivo
gue consiste en evaluar el problema a partir de sus aspectos particulares.

Este método aplicaremos en la investigacibn de mercado, plan de
marketing, analisis econédmico - financiero hasta llegar a un todo, es decir,

el plan de negocios.

8. RECURSOS
¢ Computadora
e Suministros de oficina

e Material para las encuestas

9. ESQUEMA TENTATIVO

PLAN DE NEGOCIOS

RESUMEN EJECUTIVO

CAPITULO |

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA
1.1.1. Nombre de la empresa
1.1.2. Nombre de los propietarios o integrantes de la sociedad
1.1.3. Ubicacion
1.1.4. Estructura

1.2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO
1.2.1. Especificaciones del servicio
1.2.2. Visidn
1.2.3. Misidn



1.2.4.
1.2.5.
1.2.6.

Objetivos
Proveedores

Andlisis FODA

1.3. LA ORGANIZACION

1.3.1.
1.3.2.
1.3.3.

Naturaleza juridica
El organigrama

Talento organizacional competitivo

CAPITULO I

2.1. ANALISIS DEL MERCADO

2.1.1.
2.1.2.
2.1.3.
2.1.4.
2.1.5.
2.1.6.
2.1.7.

Segmentacion
Investigacion de mercado
Perfil del cliente

Atributos diferenciadores
Valor agregado
Competencia

Posicionamiento

2.2. PLAN DE MARKETING

2.2.1.
2.2.2.
2.2.3.
2.2.4.

Servicio
Precio
Plaza

Promocioén

CAPITULO lI

3.2.  ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO

3.2.1.
3.2.2.
3.2.3.
3.2.4.
3.2.5.

Plan de inversion

Plan de financiamiento
Andlisis de rentabilidad
Proyeccion de ventas

Analisis de costos



3.2.6. Estado de resultados
3.2.7. Flujo de fondos
3.2.8. Punto de equilibrio

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

ANEXQOS

BIBLIOGRAFIA

10. CRONOGRAMA

N.- TIEMPO EN SEMANAS MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
" |ACTIVIDADES 112|3|4)1|2]3]4]1]2[3|4]1[2]3]4]1[2[3]4]1]2]3]4
1 |Recoleccioén de la informacion X| X[ X[ X

1.1] Recoleccion de la informacién de la demanda X|X

1.2] Recoleccion de la informaciéon econémica-financiera X|X

1.3 Revision bibliografica X
2 |Procesamiento de informacion X

2.1 Elaboracién de base de datos X

2.2] Construccion de cuadrosy tablas X

2.3] Construccion de graficos X

2.4] Elaboracion del plan de inversion y financiamiento X|X

2.5 Estado de resultados X|X

2.6] Flujo de fondos X|X

2.7 Punto de equilibrio X
3 |Andlisis de la informacion X[ X]|X| X

3.1] Andlisis de la informacién de la demanda X[ X

3.2] Anadlisis de la informacién econémica-financiera X|X
4 |Redaccion del informe X| XX XXX X

4.1] Redaccion del Capitulo | X| X[ X

4.2] Redaccion del Capitulo Il X| XX

4.3] Redaccion del Capitulo llI X[ X[ X
5 |Revisién de la tesis por parte del director XX

5.1] Correcciones X[ X
6 |Presentacion final X
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Cuenca, 31 de Marzo de 2006

Economista

Luis Mario Cabrera

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Civdad:-

De mis consideraciones:

Comunico a usted que he procedido a revisar el disefio de tesis previo a la
obtencién del tfitulo de Economista realizado por las estudiantes: Maria
Carolina Astudillo Merchan y Ana Cecilia Piedra Calderén. E fitule de la tesis
es: "Plan de Negocios para la implementacion de la empresa DACIENDO en
la ciudad de Cuenca” - Afio 2006 - .

El disefio propone un frabajo de emprendimiento fundamentado en una
aplicacién de la economia a la gestién empresarial; por lo cual, me permito

recomendar su aprobacion.

Atentamente, -

ey

Econ. Manuel Freire

0297364




Cuenca, 31 de Marzo de 2006

Economista

Luis Mario Cabrera

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Ciudad,-

De mis consideraciones:

A peticidn de las interesadas, informo que las estudiantes: Maria Carolina
Astudillo Merchan y Ana Cecllia Piedra Calderén, de la escuela de
Economia han concluido con el disefio de tesis titulado "Plan de Negocios
para la implementacién de la empresa DACIENDO en la ciudad de
Cuenca” - Ano 2006 - . Al constatar que el presente plan de investigdcion
se sujeta a las normas establecidas, me permito sugerir la aprobacion
correspondiente.

Es todo cuanto puedo informar en honor a la verdad, pudiendo las interesas

hacer del presente informe el uso que creyeren conveniente.

Atentamente,

02979

45
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Cuenca, 31 de Marzo de 2006

Economista

Luis Mario Cabrera

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Ciudad.-

De nuestras consideraciones:

Nosotras, Maria Carolina Astudillo Merchan y Ana Cecllia Piedra Calderdn,
estudiantes de la escuela de Economia, nos dirigimos a Usted, y por su digno
intermedio al Honorable Consejo de Facultad, para solicitar de la manera
mas comedida la aprobacién del disefio de tesis: “Plan de Negocios para la
implementacién de la empresa DACIENDO en la ciudad de Cuenca'-- Afo
2006 - : asi como la asignacién del director.

Nos permifimos sugerir el nombre del Economista Manuel Freire como
director de la tesis, por cuanto ha sido quien nos ha asesorado y por contar

con su valiosa aceptacion.

Por la favorable acogida que se digne dar a la presenta, anticipamos

nuestros agradecimientos.

Atentamente,

{D’W ﬁmcﬁl {QD Ana Caeita Peaca.

Maria Carolina Astudillo M. Ana Cecilia Piedra C.
0103419800 0103591533
32583 31091

029736€




CERTIFICO .Que, El H. Consejo de Facultad en sesién del 31 de marzo conocié y
aprobo el Disefio de Tesis presentada por las Sefioritas Maria Carolina Astudillo
Merchan y Ana Cecilia Pedra Calderon como requisito previo a la obtencion de
Economista denominada, PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPLEMENTACION
DE LA EMPRESA DACIENDO EN LA CIUDAD DE CUENCA la misma que se
aprueba y se designa como Director de dicho trabajo al Economista Manuel Freire
Cruz de conformidad con las disposiciones reglamentarias las denunciantes deberdn
presentar su trabajo de Tesis en un plazo .de DIECIOCHO MESES  es decir

hastael 31 de Septiembre del 2007..

Cuenca, 6 de ;%_«Zd}al 200 - {?5
e [Em__ I:_,‘.nm
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