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RESUMEN EJECUTIVO

A partir de la presente investigacion se puedeoborar la necesidad que tiene la PUCE
de contar con un almacén dedicado a la comeraiadizale articulos institucionales, en el
cual de forma técnica y profesional se realicendiss e investigaciones de mercado con
el fin de desarrollar productos de calidad que mrecon la aceptacion y demanda del

mercado interno y externo.

La percepcion de los potenciales clientes con oégpee la implementacion del proyecto
motivo de este estudio es positiva y se esperagasgte tenga una gran acogida, siempre y
cuando se manejen de forma correcta varios facideesificados como claves de éxito en
el negocio, entre los que principalmente podentas el disefio, variedad, calidad, precio,

entre otros, ademas de un adecuado uso de logsa®atomunicacion disponibles.

Al no contar con datos histéricos del negocio, #gidrealizar una proyeccion con
respecto a las ventas, ingresos, egresos, invessiprdemas elementos necesarios para
evaluarlo financieramente, por lo que se ha plaisieana estrategia que aparte de
garantizar niveles minimos de ventas, facilitagaet una proyeccion mas real del
movimiento economico del almaceén y lograr uno deplancipales objetivos planteados, el
cual es el posicionamiento de la marca PUCE ereetawo y la identificacion y apego de

los miembros de la universidad.
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Otro aspecto positivo de la implementacion del ainade souvenirs universitario es la
inversion publicitaria en actividades de la PUCEppoyo a proyectos de Asociaciones
Escuela y FEUCE-Q, logrando un impacto positivideneficio de los estudiantes, quienes

constituyen la mayor cuota de mercado para el negoc

Finalmente podemos acotar que el proyecto cuemtaundactor diferenciador que es la
exclusividad sobre el manejo de la marca PUCE qui® ella representa: imagen, disefio,
colores y demas componentes graficos; lo cual oosierte en ofertantes Unicos en el
mercado en lo que a souvenirs de la universidadfee, sin embargo esta caracteristica

particular exige una oferta de calidad capaz dsfaeér incluso al mas estricto cliente.



INTRODUCCION

La Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, &thafios de historia es la universidad
privada mas antigua del pais y sin lugar a dudasderlas de mayor prestigio en el medio.
Dentro de sus servicios se encuentran la formaagauémica en pregrado, postgrado,

capacitacion, consultoria, entre otros.

A través del tiempo se ha identificado la necesdiadontar con un almacén dedicado al
manejo y comercializacion de articulos instituclesacon el objetivo de lograr un mejor
posicionamiento tanto interno como externo de lagem y marca de la PUCE, ademas de

la identificacion por parte de todos quienes canfor esta comunidad universitaria.

Si bien varios estamentos de la universidad hadugido varios productos con la imagen
institucional para diferentes fines, no ha existimhoalmacén formalmente estructurado y
con funciones claramente definidas, dedicado @fdisdesarrollo y comercializacion de
este tipo de articulos, desaprovechandose una tamperoportunidad de negocio frente a

un mercado directo que esta siendo inatendido.

Con estos antecedentes se ha desarrollado unelaggdcios para la creacion del almacén
de souvenirs de la Pontificia Universidad Catolidal Ecuador, partiendo de un
diagndstico del entorno y situacion actual del méocen el cual se desarrollara el negocio.

A continuacion se realizara un estudio del mercadbo,el cual estableceremos perfiles de
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clientes, entre los cuales analizaremos una muesairedo varias técnicas de investigacion

tanto exploratoria como descriptiva.

A partir de los resultados obtenidos se realizaranalisis estratégico y operativo que nos
permitira plantear unas Optimas propuestas parapdgementacion del negocio, tanto

estratégica, operativa, como de marketing.

Finalmente el proyecto sera evaluado financieragpeiot cual nos permitira tomar la
decision mas adecuada en cuanto a su implementaciéstablecer las condiciones

necesarias que nos permitan alcanzar su autodmbt y perpetuidad en el tiempo.

Sin lugar a dudas el presente trabajo investigat@ra un valioso aporte para la PUCE, ya
que constituird una herramienta técnica para latdendecisiones Optimas en funcién de

los intereses y beneficio de todos quienes conforeséa comunidad universitaria.



1 ENTORNO Y SITUACION ACTUAL DEL MERCADO

1.1 ANALISIS DEL ENTORNO

1.1.1 Aspectos Socio-Econdmicos del Mercado

1.1.1.1Aspectos Sociales

Ecuador (oficialmente Republica del Ecuador) epais situado en la
parte noroeste de América del Sur. Ecuador limltanorte con
Colombia, al sur y al este con Peru y al oesteet@téano Pacifico.
El pais tiene una extension de 256.370 km2 y ubéapimn de mas de
14 millones de personas. Ecuador es surcado de aur por una
seccion volcanica de la cordillera de los Andesv@lBanes, siendo el
mas alto el Chimborazo, con 6.310 msnm). Al odstéos Andes se
presentan el Golfo de Guayaquil y una llanura bescy al este, la
Amazonia. Es el pais con la mas alta concentragermios por
kilbmetro cuadrado en el mundo. En el territorauatoriano, que
incluye las islas Galapagos 1000 km al oeste desta, se encuentra
la biodiversidad méas densa del plarfeta.

Gobierno y Politica

“Politicamente, el Ecuador es un Estado constitatioepublicano y
descentralizado, dividido politico-administrativartee en 24

provincias.®

L WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Ecuadar]
2 Ibidem.
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“El actual Estado Ecuatoriano esta conformado piococ poderes
estatales: el Poder Ejecutivo, el Poder LegislatetdPoder Judicial, el

Poder Electoral y el Poder de Participacién Ciudada

Demografia

Los datos generados por el INEC informan que pakaembre de
2010, 14'306.876 personas habitan Ecuador. Erfémente al sexo
de la poblacién, se puede establecer que alreddelor9,4% se
encuentra compuesta por hombres y un 50,6% porresujeEstas
cifras varian alin mas a favor de las mujeres epragncias de la
sierra central ecuatoriana. Aproximadamente el d8%a poblacion
reside en los centros urbanos, mientras el resttesenvuelve en el
medio rural*

Etnografia

La etnografia del Ecuador es el estudio de lasupdsies de las etnias
dentro de la Republica del Ecuador. Ecuador esaispultiétnico, en el
cual conviven diferentes razas: mestizos, blancasdigenas,

afroecuatorianos, entre otras. Se debe aclarar lagierazas estan
determinadas generalmente por motivos culturalde prestigio social,

mas que étnicos o bioldgicos.

En el Censo de Poblacién y Vivienda de 2010 hubproneso de auto-
identificacibn de acuerdo a las costumbres y tradégs de los
ciudadanos, los resultados del censo determinarerog ciudadanos del

Ecuador se identifican de la siguiente manera: idest 71.9%,

% Ibidem.
4 Ibidem.
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Montubios 7.4%, Afroecuatorianos 7.2%, Indigen&84/.Blancos 6.1%,

Otros 0.4%

Idioma

El idioma oficial y de relacién intercultural es e$pafiol, con sus
peculiaridades y modismos propios de cada zonag®rre El
quichua, el shuar, el tsafiqui y demas idiomas singies son de uso
oficial para los pueblos indigenas, en los térmmaesfija la ley?

Religion

La poblacién catdlica romana del Ecuador es del.95%

El 5% de la poblacion esta compuesta por protesgaeh su mayoria
evangélicos (3%) y en minoria se encuentran losmooes (1%) y
testigos de Jehova (0.5%).

Un 0.5% se compone de diversas denominacionestiangs
ortodoxos, judios, musulmanes, budistas, new agencias animistas
indigenas, agnosticos y ateos.

Educacion

El Ministerio de Educacion es el 6rgano encargadoaglicar las
normas vigentes, a niveles nacional y local, eaciéh a la educacién
y de garantizar su cumplimiento, asi como de cleaondiciones
adecuadas para que toda persona tenga accesdugzdaion.

El organismo rector de las instituciones de eddcasuperior es la
Secretaria Nacional de Educacién Superior, Cienbégnologia e
Innovacion, Senecyt.

Mientras que el organismo encargado de la acrédglitacevaluacion
de la educacion superior es el Consejo de Evalnakabeditacion y

® Cfr. WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Etograf%C3%ADa_del Ecuador].
® WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Ecuadar]
" Ibidem.
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Aseguramiento de la Calidad de la Educacién Supgfieaaces), que
reemplazé al anterior Consejo Nacional de Evalumgiécreditacion,
Conea que fue creado para una evaluacion inicial.

Actualmente los indices de analfabetismo se hanucréd
notablemente con campafias de alfabetizacion imgmiegor el
gobierno para erradicarla y que han llegado a ptaf@s minimos y
en ciertos casos nulos en buena parte del Ecuador.

Ademas, con la implementacion de la educacion igaata logrado
gue las instituciones educativas publicas tantoolases como
secundarias no requieran del cobro de arancelegngignes de
educacion a los padres de familia, y en sectoresesiy urbano
marginales se amplie cada vez mas la gratuidad hegar a dotar de
desayunos escolares, Utiles escolares y uniforarasi@s estudiantes.

En el caso de la educacién gratuita en las untadsis e institutos
superiores se aplica bajo responsabilidad acadénuea exonera
unicamente los créditos que no reprueben cadaiastadasi como
servicios académicos como internet, entre otros.

Las reformas educativas emprendidas desde el Z&®&tpulsado la
actualizacion y modernizacion de la calidad edueaty su

estandarizacion con miras a internacionalizarlaeegllas, la reforma
a los pesum de estudios, la reforma a la oriemaeciéadémica
profesional y de educacion basica, la exigenciadidé&ibucion vy

cantidad horaria de clases por periodos acadénmaaspacitacion y
exigencias docentes, implantacion de tecnologiasaplendizaje,

mejoramiento de infraestructuras, la planificacie@ndenada vy
construccion de nuevas unidades educativas, credeifescuelas del
milenio” en el sector rural, las estrictas exigaaca instituciones
educativas publicas y privadas, asi como impaatiedlucacion sin
fines de lucro, implementacién del bachilleratacemcias generales y
carreras técnicas entre otras politicas. Asi carimplementacion de
un sistema de ensefianza bilingiie desde la etapscplar de forma
opcional y obligatoria a partir de la educacion egah basica en
adelante y que cumpla con los requerimientos académque

permitan orientar una verdadera educacion de chkufaEcuador y
que pueda desarrollarse de forma exifosa.

8 Ibidem.



1.1.1.2Aspectos Econémicds

Economia del Ecuador

La economia ecuatoriana crecio un 7.78% en el @fid 8egun las cifras
proporcionadas por el Banco Central del Ecuadon. eEafio 2011 el
precio promedio del barril de petroleo crudo exgpaot fue de USD$
96,96, la produccion nacional de petréleo crudac@mpos ascendio a
182,3 millones de barriles y las exportaciones a@#rofeo crudo
alcanzaron a 121,7 millones de barriles por un mdetUSD$ 11.802,6

millones.

La inflacion anual a diciembre del 2011 fue de %41En diciembre del
2011 el costo de la Canasta Familiar Basica fud®e$ 578,04 con una
restriccion del consumo de USD$ 85,25 (14.75%) ycadto de la
Canasta Familiar Vital fue de USD$ 419,25 con usuperacion del

consumo de USD$ 73,55 (17.54%).

Las tasas de ocupacion plena, desempleo y suberapi@cel nacional
urbano en diciembre del 2011 fueron de 49.9%, 5)%4.2%,
respectivamente. Las remesas recibidas por elgh@zdszaron a USD$

2.672,5 millones en el afo 2011.

El saldo de la inversion extranjera directa en ak mlcanz6 a USD$

385,6 millones en el periodo enero-septiembre 201la Reserva

® Cfr. Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.
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Internacional de Libre Disponibilidad (RILD) alcanain monto de
USD$ 2.957,6 millones en diciembre del 2011. &go pais fue de 846

puntos el 31 de diciembre de 2011.

El volumen de crédito otorgado por el sistema foemo privado

ascendid a USD$ 18.463,2 millones en el afio 2011.

A diciembre del 2011 el saldo de la deuda pubtital tascendié a USD$
14.561,8 millones que se estructura asi: saldo adenderna USD$
10.055,3 millones (69.1%) y saldo deuda interna $8[306.5 millones
(30.9%). A la misma fecha, la relacién saldo depudlalica total/PIB fue
del 22.08%, la relacién saldo deuda publica extBiBadel 15.25% vy la

relacion saldo deuda publica interna/PIB del 6.83%.

La recaudacion efectiva por parte del Servicio éat&s Internas (SRI)
en el afio 2011 fue de USD$ 9.561 millones, quefgigrel 14.50% del

PIB.

La recaudacion realizada por el Servicio Naciondli@ero del Ecuador
(SENAE) alcanz6 a USD$ 3.225,9 millones en el afd12 que

representa el 4.89% del PIB.

En el afio 2011 los ingresos totales del Sectori¢dilio Financiero
(SPNF) ascendieron a USD$ 31.495,3 millones y lastag totales a
USD$ 32.170 millones, registrandose un resultadbajl deficitario de

USD$ -674,7 millones, que con relacion al PIB digaiel -1.02%.
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La pobreza nacional por ingreso en diciembre ddll128scendio al
28.64% (pobreza urbana por ingreso 17.36% Yy pobrtead por ingreso
50.89%). La desigualdad nacional por ingreso, deedi través del
Coeficiente de Gini, fue de 0.47 en diciembre d&l12 (desigualdad
urbana por ingreso 0.44 y desigualdad rural paesw 0.46). El salario

real en diciembre del 2011 ascendi6é a USD$ 386,85.

El gasto devengado del sector social a diciemble@#&l ascendio a
USD$ 6.340,7 millones que significa el 25.62% dasBpuesto General
del Estado (USD$ 24.749,2 millones) y el 9.62% 8¢B (USD$

65.945,4 millones).

El gasto de inversion devengado a diciembre del 28tendié a USD$
4.204 millones que significa el 16.99% del Pressfmeseneral del
Estado (USD$ 24.749,2 millones) y el 6.37% del RUBD$ 65.945,4

millones).

PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

Segun el Banco Central del Ecuador, la tasa dacian del PIB real del
pais fue del 7.78% en el 201%1la mayor del periodo 2006- 2011;
crecimiento liderado segun la CEPAL por la demamdarna, cuyo

principal motor es el fuerte gasto publico.

19 | a prevision efectuada por el Banco Central deldfor para el crecimiento del PIB real 2011 fue del
6.50%.

' CEPAL. Balance preliminar de las economias de América Inatiy el Caribe 2011.Comunicado de
Prensa.
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Grafico N° 1: Tasas de Variacion PIB Real 2006-2011
(Dolares de 2000)

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

Con fines de comparacién, a continuacion se prasgntrecimiento del
PIB estimado por la CEPAL para el afio 2011 de k&isgs de América

Latina.
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Grafico N° 2: América Latina Producto Interno Bruto Total 2011*
(Millones de délares a precios constantes de 2005)
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Fuente: CEPAL )
Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

En el afio 2011, Ecuador es el tercer pais con mengmimiento en

América Latina.

INFLACION

INFLACION MENSUAL

La tasa de inflacion mensual fue de 0.68% en em@sminuyd a 0.55%
en febrero y a 0.34% en marzo, aumentd a 0.82%beh(andice mas
alto) y decreci6 a 0.35% en mayo y a 0.04% en j(imdice mas bajo),

se incrementd a 0.18% en julio, a 0.49% en agos® §.79% en
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septiembre, disminuyd a 0.35% en octubre y a 0.88%oviembre y
crecio a 0.40% en diciembre.

Gréafico N° 3: Tasa de Inflacion Mensual
Enero-Diciembre 2011
(%)
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Fuente: INEC )
Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

INFLACION ANUAL

La tasa de inflacién anual a enero del 2011 fue3dEl% (indice mas
bajo) aumentando hasta el 5.53% en noviembre @ndiés alto),

decreciendo al 5.41% en diciembre.
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Gréafico N° 4: Tasa de Inflacibn Anual
Enero-Diciembre 2011
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Fuente: INEC

Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

La tasa de inflacion anual a diciembre del 20141%) es superior en

2.08 puntos porcentuales a la registrada en diciiodd 2010 (3.33%).

Grafico N° 5: Tasa de Inflacion Anual
2007-2011*
(%)
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Fuente: INEC )
Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.
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A continuacion se presenta la inflacion anual aedibre 2011 de

América Latina, que evidencia la situacion del pais

Grafico N° 6: Inflacion Anual en América Latina
Dic-11
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Fuente: FAO )
Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

MERCADO LABORAL

TASA DE OCUPACION PLENA?

La tasa de ocupacion plena a nivel nacional urbtemaliciembre del

2011 fue del 49.9%, la mayor registrada en el periunio 2007-

diciembre 2011.

2 Ocupados Plenos:Poblacién constituida por personas ocupadas dafit® y mas que trabajan, como
minimo, la jornada legal de trabajo y tienen ingsesuperiores al salario unificado legal y no desea
trabajar mas horas (no realizaron gestiones), odpie trabajan menos de 40 horas y sus ingresos son
superiores al salario unificado legal y no deseapajar mas horas (no realizaron gestiones). (INEC
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Grafico N° 7: Tasa de Ocupacion Plena
Nacional Urbano

Trimestres Junio 2007-Diciembre 2011
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Fuente: INEC

Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

El nimero de ocupados plenos a diciembre del 20&1dé 2'222.619

personas, esto es, 242.252 mas que en diciembr20del (1'980.367

personas).

Cuadro N° 1: Numero Ocupados Plenos

Comparativo Diciembre 2010-Diciembre 2011

Dic-10 Dic-11 Variacion absoluta
1.980.367 2.222.619 242.252
Fuente: INEC

Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.
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TASA DE DESEMPLE®®

La tasa de desempleo a nivel nacional urbano eendlice del 2011 fue

del 5.1%, la menor registrada en el periodo jubi@/2diciembre 2011.

Grafico N° 8: Tasa de Desempleo
Nacional Urbano

Trimestres Junio 2007-Diciembre 2011
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Fuente: INEC

Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

El nimero de desempleados a diciembre del 2011d&e225.670

personas, es decir, 39.620 menos que en diciendr20d0 (265.290

personas).

3 DesempleadosPersonas de 10 afios y mas que, en el perioddelensia, presentan simultaneamente las
siguientes caracteristicas:

 Sin empleo, no estuvo ocupado la semana pasastzly disponibles para trabajar.

» Buscaron trabajo o realizaron gestiones concredaa conseguir empleo o para establecer algin
negocio en las cuatro semanas anteriores. (INEC).
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Cuadro N° 2: Namero Desempleados
Comparativo Diciembre 2010-Diciembre 2011

Dic-10 Dic-11 Variacion absoluta
265.290 225.670 -39.620
Fuente: INEC

Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

TASA DE SUBEMPLEQ*

La tasa de subempleo a nivel nacional urbano afcahz44.2% en
diciembre del 2011, la méas baja registrada en dbge junio 2007-

diciembre 2011.

Grafico N° 9: Tasa de Subempleo
Nacional Urbano
Trimestres Junio 2007-Diciembre 2011
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Fuente: INEC

Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

14 Subempleados: Personas que trabajaron o tuvieron un empleo tlureh periodo de referencia
considerado, pero estaban dispuestas y dispombklasmodificar situacion laboral a fin de aumentar
la duracion o la productividad de su trabajo, cuemalo las siguientes condiciones:

« Haber trabajado menos de 40 horas.

« Desean trabajar mas horas, es decir, tener wiptee ademas de su empleo(s) actual(es).

 Estar disponibles para trabajar mas horas. yeduwadicionalmente otras formas de subempleo.
(INEC).
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El nimero de subempleados a diciembre del 2011d&ue’969.571

personas, es decir, 76.988 menos que en dicienebr20d0 (2'046.559

personas).
Cuadro N° 3: Numero Subempleados
Comparativo Diciembre 2010-Diciembre 2011
Dic-10 Dic-11 Variacion absoluta
2.046.559 1.969.571 -76.988
Fuente: INEC

Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

RIESGO PAIS

El riesgo pafS disminuy6 de 841 puntos el 31 de enero de 20139a 7

puntos el 28 de febrero (nivel mas bajo), aument8Gpuntos el 31 de

marzo, a 782 puntos el 30 de abril y a 810 puntddlede mayo, se

redujo a 783 puntos el 30 de junio y a 779 punto3lede julio, se

incrementd a 871 puntos el 31 de agosto, dismiau868 puntos el 30

de septiembre y crecié a 886 puntos el 31 de oet(riivel mas alto), se

redujo a 838 puntos el 30 de noviembre y aumed6gpuntos el 31 de

diciembre.

1> ECONOMIASUR. [http://www.economiasur.com/riesgigiadex.html]. Riesgo Pais, Indicadores en la
economia global, D3eEl llamado “riesgo pais” mide la capacidad firare de una nacion de pagar
sus deudas externas. La medida tradicional eigadalpor calificadoras internacionales, y exptasa
sobretasa de interés que se exige sobre los iesecee pagan los bonos de Estados Unidos. Es un
indicador convencional del pago de las deudas @foflas, que en su aplicacion convencional, el riesgo
pais ignora los aspectos sociales y ambientales.
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Grafico N° 10: Riesgo Pais
Enero-Diciembre 2011
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Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros
Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

El riesgo pais registrado el 31 de diciembre del2@46 puntos) es

menor en 67 puntos al riesgo pais del 31 de dicierde 2010 (913

puntos).

Cuadro N° 4: Riesgo Pais
Comparativo 31 Diciembre 2010-31 Diciembre 2011
31 diciembre 2010 31 diciembre 2011 Variacion absaé
913 846 -67

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros
Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.
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Gréfico N° 11: Riesgo Pais
Comparativo 31 Diciembre 2010-31 Diciembre 2011
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Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros
Elaborado por: Galo, VITERI DIAZ. La economia ecuatoriana en el afio 2011.

1.1.2 Datos Informativos del Mercado de Souvenirs, Nacial e Internacional

“Se considera un souvenir a un objeto que sirveocaouerdo de la visita a un
lugar y que atesora a las memorias que estanaratas a éI* El enfoque

de las tiendas o almacenes de souvenirs generanmentsido con fines
comerciales, pero en ciertos casos también se hentamlo estos negocios
hacia la busqueda de un adecuado posicionamiergocoydacion de marcas o

imagines institucionales.

Una tienda de regalos esta principalmente oriengatita venta de recuerdos
relacionados con un tema en particular. Los ddscwendidos a menudo

incluyen tazas, peluches, camisetas, tarjetas Ipssteolecciones hechas a

1 WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Souverir
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mano, entre otros recuerdos. Las tiendas de spsvee encuentran
normalmente en zonas visitadas por muchos turtstiam®: hoteles, parques de
diversiones, universidades, centros comercialeslpg@os, acuarios, parques
nacionales, museos, entres otros; en algunos cestas tiendas venden
articulos de mayor valor que las tiendas comunesedalos donde no se
asocian de forma alguna con el lugar de la visii@gan a convertirse en la

mayoria de los casos en una fuente de apoyo fiexanci

En el Ecuador no existe una gran presencia deasedd souvenirs como en
otros paises, pero podemos encontrar algunas &s \candades como Quito,
Guayaquil, Cuenca, entre otras. En las zonas @iaes de varias capitales,
podemos encontrar almacenes que comercializan iosivalusivos a la

ciudad, a la region o al pais; también encontratieyglas de souvenirs de
equipos deportivos, parques tematicos, museos, ach@scartesanales, etc.
También se encuentran empresas que se dedican fabtecacion y

comercializacion de souvenirs para ocasiones ovoggspeciales.

Son muy escasos los datos estadisticos sobre ehdoede souvenirs en el
Ecuador, ya que los registros oficiales no categara los souvenirs de forma
especifica, por lo que la base de referencia anestado ecuatoriano es el

sector de articulos para regalo.

A continuacion se citan datos referentes a la imdude souvenirs en USA, un
panorama general de la competencia y finalmenteseriben los productos,

operaciones y tecnologia utilizados en este tipoat@cio.
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REGALOS, NOVEDADES Y ALMACENES DE SOUVENIRS: PERFIL

DE LA INDUSTRIA EN USA

El mercado de regalos y almacenes de souvenirsE€lUEIncluye cerca de
30.000 tiendas con ingresos anuales combinadokettedor de USD$ 18 mil
millones. Entre las principales empresas se em@renHallmark, Spencer

Gifts, y tiendas de Disney (una division de The Mbasney Company).

La industria en este pais estd fragmentada: lasmBfbres compafiias
representan aproximadamente el 30 por ciento devédsmas totales del

mercado.

PANORAMA DE LA COMPETENCIA

El gasto del consumidor, ocasiones especiales yi#gss turisticos impulsan

la demanda de souvenirs.

La rentabilidad de las empresas individuales depetedla comercializacion
efectiva y la capacidad de generar trafico enidamlis. Las grandes empresas
tienen ventajas en la compra, distribucién y combéracion. Las pequefas
empresas pueden competir eficazmente con la verda pobductos
especializados, proporcionando un servicio superimtregando al cliente una
experiencia Unica. La industria es intensiva emaonde obra: los ingresos

anuales promedio por trabajador son sobre los URDEDO.
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Las tiendas de regalos compiten con una amplia glenempresas debido a
que su stock de mercaderias se encuentra en muehegorias. Los
principales competidores incluyen mayoristas, geanalmacenes, minoristas
en Internet, canales de compras desde el hogée<hle almacenes y tiendas

de juguetes.

PRODUCTOS, OPERACIONES Y TECNOLOGIA

Los principales productos vendidos por las tiendas regalos incluyen

recuerdos y articulos de novedad (25 por cientasigentas), decoraciones de
temporada (12 por ciento), tarjetas de felicitagit® por ciento) y articulos de
regalo (5 por ciento). Los articulos de novedaduyen cestas de regalos y
globos precargados. Las decoraciones de tempomadayen tazas

decorativas, platos y servilletas. Los articulesregalo incluyen cristaleria y
jarrones. Las tiendas de regalos también puededeveaccesorios para el

hogar y la prestar servicios tales como envoltereegalos y entrega.

Minoristas incluyen las cadenas nacionales y redgsn y minoristas
independientes. Las tiendas Hallmark operan a&srae acuerdos de licencia

con los propietarios independientés.

7 Cfr. FIRST RESEARCH. [http://www.firstresearobme/Industry-Research/Gift-Novelty-and-Souvenir-
Stores. html].
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1.2 SITUACION ACTUAL DE LA PUCE

1.2.1 Antecedentes

Es la universidad mas prestigiosa y también la arsidad privada mas
antigua de la Republica del Ecuador. Fundada ef fi6dlos jesuitas y por
el Sr. Arzobispo de Quito, Card. Carlos Maria deTbrre, durante la
segunda presidencia del Dr. José Maria Velascoabaofundador y
primer Rector fue el insigne humanista, traducenirgilio y catedratico
P. Aurelio Espinosa Pdlit, S.J. La primera faculeedfuncionar fue la de
Jurisprudencia; su primer decano fue el diplomatic&anciller de la
Republica, Julio Tobar Donoso.

La PUCE es conocida por el prestigio de variasudepsincipales facultades
y por ser una de las universidades de la élitetedana y quitefia. En el
2010 es acreditada como la mejor universidad paivdel Ecuador y en el
2011 se posiciona como una de las mejores unieslsgd de América
Latina segun un ranking realizado por QS.

Su sede principal esta en la capital del pais,0Quiiene sedes en lIbarra,
Esmeraldas, Ambato, Manabi y Santo Domingo. Es abma educativa
reconocida como "Pontificia” por la Santa SedeGsan Canciller es el el
Arzobispo de Quito y su direccion esta confiadaddesu fundacion a la
Compania de JesuUs. Actualmente cuenta con alredddor14.000
estudiantes en todas sus sefes.

1.2.2Tipo del Negocio

La Pontificia Universidad Catélica del Ecuador aa universidad privada, que
ofrece servicios educativos para Pregrado y Pakig@demas de otros como

investigaciones, biblioteca, museos, laboratoets,

Dentro de su giro de negocio esta enfocada a vadomres de la sociedad,

siendo los estudiantes su principal mercado.

B WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Puce].
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Posee una infraestructura capaz de atender a umenda de aproximadamente

9.400 alumnos en la matriz ubicada en Quito y 6&0(s distintas sedes.

— -

e A .
Fuente: PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR. [wwwpuce.edu.ec]
Elaborado por: PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR.

1.2.3 Estructura Organizacional Actual*®
La PUCE en la actualidad tiene la siguiente esiracorganizacional, en la
cual se encuentran claramente definidas sus depeandey sus respectivas

jerarquias.

9 Cfr. PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR. [www.puce.edu.ec].
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Gréfico N° 12: Estructura Organizacional de la PUCE
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Fuente: PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR. [wwwpuce.edu.ec]
Elaborado por: PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR.

Es muy probable que dentro de unos pocos afioggstatura cambie, ya que
al trasladarse la Universidad a su nuevo campusadbien Nayon, algunas

facultades se fusionaran y otras se crearan.
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Imagen N° 2: La PUCE Mira Hacia El Futuro (Nuevo Canpus en Nayon)

Fuente: PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR. [wwwpuce.edu.ec]
Elaborado por: PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR.

1.2.4 Productos y servicio&
OFERTA DE PREGRADO
Carreras:

» Administracion de Empresas.

* Arquitectura.

» Artes Visuales.

» Antropologia con mencion en Antropologia Socioaaltu
» Antropologia con mencién en Arqueologia.

* Bioquimica Clinica.

» Ciencias Biologicas.

* Ciencias de la Educacién con mencion en Bachiblerat

20 Cfr. Ibidem.
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Ciencias de la Educacion con mencion en Educacé&icB.
Ciencias de la Educacion con mencion en Educaaiéial.
Ciencias Geograficas y Medio Ambiente.
Ciencias Geograficas y Planificacion Territorial.
Ciencias Quimicas con mencién en Quimica Analitica.
Comunicacion con mencion en Comunicacion y Litegatu
Comunicacion con mencién en Comunicacion Orgarozredti
Comunicacion con mencion en Periodismo para Prea&ho y Television.
Contabilidad y Auditoria.
Derecho.
Disefio Profesional con mencién en Disefio Grafi@msunicacion Visual.
Disefio Profesional con mencion en Disefio de Product
Economia.
Ecoturismo.
Enfermeria.
Filosofia.
Gestion Hotelera.
Gestion Social.
Histocitologia
Historia.
Historia del Arte.
Historia con mencion en Archivologia y Bibliotecgia.
Ingenieria Civil.
Ingenieria de Sistemas y Computacion.

Linguistica Aplicada con mencion en Ensefianza aglias.
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» Linguistica Aplicada con mencion en Traduccion.
* Medicina.
» Microbiologia.
» Multilingle en Negocios y Relaciones Internaciorale
* Nutricion Humana.
» Psicologia Clinica.
» Psicologia Educativa.
» Psicologia Organizacional.
» Sociologia con mencién en Politica.
» Sociologia con mencién en Desarrollo.
» Sociologia con mencién en Relaciones Internacignale
» Teologia.

» Terapia Fisica.

OFERTA DE POSTGRADO

» Maestria en Gestion del Desarrollo Local Comurotari

* Maestria en Redes de Comunicaciones.

* Maestria en Transportes.

* Maestria en Literatura Hispanoamericana y Ecuataria

* Maestria en Traduccion e Interpretacion de InglEspaiol.
* Maestria en Biologia de la Conservacion.

* Maestria en Derecho Tributario.

» Especializacion en Medicina Interna.

» Especializacion en Ginecologia y Obstetricia.
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» Especializacion en Medicina de Emergencias y Dessast
» Especializacién en Medicina del Deporte.
» Especializacion en Medicina Familiar.
* Maestria en Administracion de Empresas con mer@moGerencia de la
Calidad y Productividad.
» Maestria en Negocios Internacionales.
» Maestria en Ciencias de la Educacion.

* Maestria en Tecnologias para la Gestion y Prabizente.

SERVICIOS A LA COMUNIDAD UNIVERSITARIA Y AL MEDIO

EXTERNO

 BIBLIOTECA.
« CENTRO CULTURAL.

 MUSEO "Jacinto Jijon y Caamafo”.

« MUSEO ARQUEOLOGICO "Weilbauer".

« ARCHIVO FLORES.

« CENTRO DE PUBLICACIONES.

« DIRECCION DE PASTORAL UNIVERSITARIA.

+ DIRECCION DE INFORMATICA.

« SERVICIO DE AUDIO Y VIDEO CONFERENCIAS.

« CENTRO DE AUDIOVISUALES.

« CENTRO DE SERVICIOS AMBIENTALES Y QUIMICOS (CESAQ).
« DISERLAB.

+ CENTRO DE PSICOLOGIA APLICADA.
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« CENTRO DE ESTIMULACION TEMPRANA.

« CENTRO DE INTELIGENCIA COMERCIAL (CICO).

« CONSULTORIOS ECONOMICOS.

+ FUNDACION CONSULTORIOS JURIDICOS GRATUITOS.
+ CLINICA DE DERECHOS HUMANOS.

« LABORATORIO DE GENETICA HUMANA.

« LABORATORIO DE ENFERMEDADES INFECCIOSAS.

« INSTITUTO DE SALUD PUBLICA (ISP).

« LABORATORIO DE RESISTENCIA DE MATERIALES.

« GABINETE DE TOPOGRAFIA.

« LABORATORIO DE INVESTIGACIONES GEOGRAFICAS.
« LABORATORIO DE GEOMATICA.

« LABORATORIO DE CARTOGRAFIA.

+ LABORATORIO DE GEOGRAFIA FiSICA.

+ CENTRO MEDICO.

+ CAFETERIAS.

« ESTACIONAMIENTOS.

« SEGURO MEDICO.

SERVICIOS DE COMUNICACION INSTITUCIONAL DE LA PUCE

+ SINTESIS INFORMATIVA DIARIA.
» FOTO EVENTOS PUCE.
» 1-800 EVENTOS (2991700, Ext. 1800).

* NOTICIAS FLASH.
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* TV NOTICIAS PUCE.
« TWITTER.
* AFICHE "ACTUALIDAD".

* REVISTA "ACTUALIDAD".

1.2.5 Competencig*

Podemos considerar como competencia directa ddGER las Universidades
y Escuelas Politécnicas de Quito, como competeinci;ecta a las que se
encuentran distribuidas en el resto de ciudadegpaisl y en menor medida

algunas del extranjero.

A continuacion se detalla una lista en la que emaoros sus principales

competidores en el ambito local.

» Escuela Politécnica del Ejército.

» Escuela Politécnica Nacional.

* Universidad Central del Ecuador.

» Universidad Tecnolégica Equinoccial.
» Universidad Del Pacifico.

» Universidad Tecnolodgica Israel.

» De Especialidades Turisticas.

» Universidad de las Américas.

+ Universidad Internacional del Ecuador.

2L Cfr. IN-QUITO.COM. [http://www.in-quito.com/uiddto-gito-kyto-qyto/spanish-uio/universidades-quito
-ecuador/quito-universidad.htm].
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* Universidad Internacional SEK.
e Universidad San Francisco de Quito.
» Universidad Politécnica Salesiana.

» Universidad Tecnolégica Indoamérica.

1.2.6 Proveedores

La PUCE maneja en la actualidad un proceso de @smgue incluye un
sistema al cual llegan los requerimientos de caade sus unidades que la
conforman, para que el Departamento de Adquisisioaalice la compra a uno
0 varios proveedores que se encuentran previancahfieados. Para que un
proveedor sea calificado debe cumplir con una s@eigequisitos que son
exigidos de conformidad a las politicas de la Ursilad. EIl tiempo de
compra depende del tipo de producto requerido,pistde oscilar entre un dia
para compras pequefias y urgentes; y hasta tres roesedo se requiere de
una importacion. Cuando el monto es muy alto,esdiza un concurso de

proveedores, para escoger la mejor opcion.

Esta informacion fue recopilada en base a una \@stae a la Jefa de

Adquisiciones de la PUCE.

1.2.7 Clientes

Dentro del mercado de clientes podemos identifieacuatro tipos:
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a. Estudiantes: Este es el principal grupo de cliegtes posee la PUCE, al
cual esencialmente se ofrecen servicios educatsinsembargo al ser el
principal segmento mercado, también se ofrecen sotsgrvicios

complementarios y suplementarios.

b. Docentes: Este es el segundo grupo de clientepagee la PUCE, al cual
se le ofrece varios servicios. Forma parte fundaahedentro de oferta

académica que ofrece la Universidad.

c. Administrativos: Este segmento de mercado estadoowmaido por un
considerable niumero de personas que forman part @eganizacion,
reciben servicios de parte de la Universidad yigipen activamente de los

procesos que componen el giro de negocio.

d. Publico en general: Constituyen el mercado restahteual ofrece sus

servicios la PUCE.



2 INVESTIGACION DEL MERCADO

En el capitulo siguiente se dividira al mercadovanas categorias, aplicando ciertos
criterios que nos permitan establecer perfilesli@ates para atenderlos de mejor manera,

bajo un enfoque mas técnico y profesional.

También se calculara un tamafio de muestra que erosta tener el nivel de confianza
necesario para el presente estudio, muestra qaeal&zaremos y evaluaremos mediante
varias técnicas de investigacion, obteniendo de resinera datos reales que facilitaran la
toma de decisiones y posterior propuesta de egimatgpara la implementacion del

almacén motivo de este plan de negocios.

2.1 SEGMENTACION

“La segmentacion del mercado es el proceso de pmres compradores de un

producto-mercado en subgrupos, de forma que losnbmes de cada segmento

tengan una respuesta anéaloga a determinada esstra¢eposicionamientd’™®

2.1.1 Criterios de Segmentacion

Existen varios criterios para segmentar un mercedwe los que citamos los

siguientes:

22 David W., CRAVENS y Nigel F., PIERCYMarketing estratégico.82 edicién. p. 148.
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Segmentacidon geografica: Aqui se divide el meradel@acuerdo a variables

como pais, region, provincia, ciudad, clima, etc.

Segmentacién demografica: Esta segmentacion datideercado de acuerdo a
ciertas variables como: edad, género, estado odhigion, nacionalidad, entre

otras.

Segmentacién psicogréfica: Incluye variables copersonalidad, estilo de

vida, etc., para dividir al mercado.

Segmentacion socio-econdémica: Divide el mercadacderdo a las siguientes

variables: clase social, ingresos, ocupacién, mieatstudio, etc.

Para propésitos de nuestro trabajo, segmentaremasereado mezclando
variables presentes en los distintos criteriosegengntacion, lo que genera dos
categorias de perfiles de segmentos y una de eles sus propias

subcategorias de perfiles, que describiremos nélarad.

2.1.2 Determinacion de la Muestra

Se analizard una muestra dentro del segmento desadtemas relevante que

esta conformado por los estudiantes de la PUCE| enal se espera que se

concentre el 95% de las ventas del almacén apro&mente.

Para determinar el tamafio de la muestra que setesada, se utilizara el

método clasico y utilizaremos la siguiente férmula:
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MNezrl=ntg
ErI*(N=L+2%2%*p"g

Donde:

n = Tamafo de la muestra
N = Tamafo de la poblacion.
z = Nivel de confianza.

p = Variabilidad positiva.

g = Variabilidad negativa.

N = Tamafo de la poblacion.

E = Precision o el error.

Por lo tanto:

Q45519682 5*0.5
OFAZ* (455 = 1)+ 1262 70,5705

n = 369,2

El tamafio de la muestra que analizaremos es dpe&8gbnas, del segmento de
estudiantes de la PUCE, que se distribuiran enopcag del numero de

estudiantes por Facultad como se detalla en elrGUNfd5 a continuacion:
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Cuadro N° 5: Distribucion de la Muestra por Facultades

Escuela de Bioanalisis 173 0| 173 7
Escuela de Trabajo Social 50 38 88 3
Facultad de Arquitectura, Disefio y Artes 909 0| 909 35
Facultad de Ciencias Administrativas y

Contables 1487 117| 1604 63
Facultad de Ciencias de la Educacion 162 66| 228 9
Facultad de Ciencias Exactas y Naturales 227 11| 238

Ciencias Filoséfico-Teoldgicas 109 0| 109 4
Facultad de Ciencias Humanas 308 11| 819 32
Facultad de Comunicacion, Lingtistica y

Literatura 631 0| 631 25
Facultad de Economia 494 0| 494 19
Facultad de Enfermeria 489 0| 489 19
Facultad de Ingenieria 77 124 901 35
Facultad de Jurisprudencia 495 14| 509 20
Facultad de Medicina 1035 256| 1291 50
Facultad de Psicologia 705 18| 723 28
Cursos Abiertos 249 10
TOTAL 8551 655| 9455 369

Fuente:PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR. Direccion General de
Estudiantes.
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

2.1.3 Perfiles de Segmento

Para establecer perfiles de segmento se ha dividldmercado en dos

categorias:

Mercado interno: Estd constituido por quienes coném la comunidad
universitaria de la PUCE: estudiantes, administogti y docentes, la

caracteristica que los diferencia del resto delcaty es que tienen una
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relacion directa con la universidad, por motivoadsenicos o laborales. En

esta categoria encontramos dos perfiles que desosla continuacion:

Estudiantes: Representan el segmento mas impodeht@ercado, en el que

se estima que se concentraran el 95% de las vaptagimadamente. Esta
conformado casi en su gran mayoria por hombres jgresibachilleres de

colegios entre 18 y 23 afios de edad, mayoritariteneruatorianos de varias
provincias, de estado civil solteros, de ocupaegiudiantes y en una porcion
representativa de ocupacion estudiantes y trab@sdamultdaneamente, de
varias clases sociales, la caracteristica comunpgeeen es que reciben una

oferta académica de la universidad.

Administrativos y docentes: Lo conforman hombresiyjeres entre los 18 y
80 afnos de edad aproximadamente, de nacionalidediogi@ana en su mayoria,
de diversos estados civiles, de varias profesiopeslases sociales, se
caracterizan por prestar sus servicios a la undemts Se estima que

representaran el 2% de las ventas del almaceén.

La segunda categoria en que se ha dividido al meresila siguiente:

Mercado externo: Lo conforman todas las persona&s mupertenecen a la
PUCE, sin embargo podrian tener alguna relacidireicich o interés por la
universidad. En este segmento se encuentran tariuii'os miembros de la
PUCE, es decir personas que en algin momento podda estudiantes,

docentes o trabajadores. Se estima que represerdaB% de las ventas del
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almacén. Lo conforman hombres y mujeres de distimtases sociales, de

edades indistintas, ecuatorianos y extranjeroecdpaciones diversas.

2.2 INVESTIGACION EXPLORATORIA CUALITATIVA

Utilizaremos tres técnicas distintas que nos p@dnitmedir la percepcién de lideres
de opinion, analizar grupos muestrales dentro déleuso, ademas de observar
negocios similares que servirAn como punto de daarpara elaborar nuestra

propuesta.

2.2.1 Entrevistas

La entrevista es un acto de comunicacion oral guestablece entre dos o
mas personas (el entrevistador y el entrevistalis @ntrevistados) con el
fin de obtener una informacién o una opinién, onbpara conocer la
personalidad de alguién.

Como una de las técnicas de Exploracién Cualitatvancluyen entrevistas

gue seran realizadas a:

Jefes o duenos de tiendas de souvenirs.

Formato de la Entrevista:

1. ¢Considera al mercado ecuatoriano, propicio paaaienda de souvenirs?

Z WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Entrevial.
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2. ¢Cudl es la clave para que una tienda de souviemiga aceptacion por

parte del publico, lo cual se vea reflejado enaght

3. ¢ Cudles cree gue son las estrategias publicitadiasuadas para una tienda

de souvenirs?

4. ¢ Cuales considera como las principales amenazanfpemta una tienda de

souvenirs?

5. ¢Cree usted que una tienda de souvenirs de unarsidad tendria buena

acogida por parte de sus estudiantes, docentasipiattativos?

A continuacion se detalla la sintesis de la engta& la Srta. Veronica Davila,
Administradora de College Stores S.A. de la Unidaxd San Francisco de

Quito.

El mercado ecuatoriano es propicio para una tieledsouvenirs o un almacén
universitario, pero siempre se debe hacer un estielimercado porque los
ecuatorianos no somos muy lectores y en este agsende del impulso que
brinde la universidad. La claves de éxito para goealmacén universitario
tenga aceptacion en el publico son la variedadactaalizacion de los textos,
ya que no sirve de nada tener textos de hace mésati® afios; ademas del
impulso que den los profesores a la utilizaciéricdemismos. La estrategia
publicitaria se puede considerar como algo comphtan® y todo se basa en
gue tan atractiva es la oferta y que tan confagt&sl el lugar en el cual se

desarrolla el negocio. La principal amenaza quergenta en este tipo de
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negocio son las copias de textos y mas aun cuamalaniversidad permite que
sus estudiantes usen copias de libros en clasegledisitivamente rompe el
negocio. Generalmente un almaceén universitaritese buena acogida por
parte de sus estudiantes, docentes y administsatexoste una tendencia que
indica eso. En el caso de los souvenirs represemtanercado creciente, pero
que debe ser actualizado y renovado continuameeatkante investigacion y
desarrollo de productos. La venta de souvenirglayuposicionar la imagen
de una universidad interna y externamente y defaritente genera apego e

identificacion por parte de sus miembros.

Presidente de la FEUCE-Q.

Formato de la Entrevista:

1. ¢ Cree usted que la PUCE deberia tener una tienstaugienirs?

2. ¢Considera usted que la implementacion de unaatidedsouvenirs en la

PUCE contribuiria a que los estudiantes, admirigbs y docentes tengan

mayor identificacion y apego con la Universidad?

3. ¢Considera usted que una tienda de souvenirs BWGE, tendria buena

acogida por parte de sus estudiantes, docentasipiattativos?

4. ¢ Cree que la creacion de la tienda de souvenils BEICE, contribuiria al

posicionamiento de la marca PUCE interna y exteemae?
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5. ¢ Cuales canales de comunicacion dentro de la PU§&] recomendaria

para la difusion de la tienda de souvenirs de laéssidad?

6. ¢Qué demandaria usted como estudiante de la PUG@GHEo dde los

productos y servicios que deberia ofrecer la tielesouvenirs?

A continuacion se detalla la sintesis de la endtava la Srta. Gabriela

Gallardo, Presidenta de FEUCE-Q.

La PUCE debe contar con un almacén de souvenirap do tienen otras
universidades, sobre todo del extranjero, de estmera los estudiantes
sentiriamos mayor identificacion con nuestra usidad, ya que podriamos usar
productos como chompas, camisetas, etc., lo cudd se@ simbolo que nos
permitiria expresar “yo soy de la PUCE”. Estadenendria buena acogida
dependiendo de lo que ofrezca, ya que si existaatuptos variados, con buenos
disefos y a precios que los estudiantes puedanm, p@gaogida seria muy buena
al ser una idea novedosa y que no existe actuaneearia. universidad. También
estos articulos ayudarian a posicionar la marcaBPlb€rna y externamente
como sucede en otras universidades e institucicoes) un ejemplo puedo citar
un chaleco que elaboramos en campafa para lagpaksde FEUCE-Q y nos
dio muy buenos resultados. Todo esto debe serdiifa de una manera 6ptima
para que todos se enteren de su existencia, ufmcacioferta, a través de
Asociaciones de Estudiantes, canales de comunicagiétentes como la pagina
Web de la FEUCE-Q, campafias de mailing, ademasaeeanales propios del

almacén como redes sociales y pagina Web.
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Directora de TV Noticias PUCE.

Formato de la Entrevista:

1. ¢Cree usted que la PUCE deberia tener una tierstzugenirs?

2. ¢Considera usted que la implementacion de unaatidedsouvenirs en la

PUCE contribuiria a que los estudiantes, admirigbs y docentes tengan

mayor identificacion y apego con la Universidad?

3. ¢Considera usted que una tienda de souvenirs BWGE, tendria buena

acogida por parte de sus estudiantes, docentasipiattativos?

4. ¢ Cree que la creacion de la tienda de souvenils BEICE, contribuiria al

posicionamiento de la marca PUCE interna y exteemae?

5. ¢ Cuales canales de comunicacion dentro de la PU§&] recomendaria

para la difusion de la tienda de souvenirs de laéssidad?

6. ¢Qué demandaria usted como estudiante de la PUG@GEo dde los

productos y servicios que deberia ofrecer la tiefesouvenirs?

A continuacion se detalla la sintesis de la ergtawa la Srta. Paulina Cevallos,

Directora de TV Noticias PUCE.
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Definitivamente la PUCE deberia tener una tiendaale/enirs, que ofrezca a
sus estudiantes la opcion de adquirir articulodadeniversidad a precios
accesibles, como tienen otras universidades, |6 comrtribuiria a que los
estudiantes, administrativos y docentes tengan miagmtificacion y apego
con la Universidad al poder tener articulos insittnales. Considero también
gue una tienda de souvenirs tendria una buenadecegimpre y cuando tenga
variedad de productos y buenos disefios, ademasndeomecto manejo
publicitario, de esta forma también se posicionariarna y externamente la
marca PUCE. Como canales de comunicacion para psigecto,
recomendaria algunos que ya existen como el natidi¢ Noticias PUCE, la
pagina Web de la PUCE, el periddico virtual ELIMARHBLE.EC, el afiche
ACTUALIDAD, ademas de otros medios que deberiararsee propios del
almacén como su propia pagina Web y perfiles easredciales. Finalmente
como estudiante de la PUCE, demandaria producteades, de calidad, con
buenos disefios y que tengan precios competitivosdes al mercado de

estudiantes.

2.2.2Focus Group

“El grupo focal, focus groupen inglés, es una técnica de estudio de las

opiniones o actitudes de un publico utilizada emcias sociales y en estudios

comerciales®

Otra de las técnicas de Exploracion Cualitativa geeutilizara es el grupo

focal, que seré realizado a lideres de opiniérdesttiles.

2 WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Grupo_tml].
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Guia del grupo focal:

Buenos dias, sean ustedes bienvenidas y bienveaidste grupo focal en el
gue deseamos conocer su opinion sobre el proyectmplementacién de un

Almacén de Souvenirs en la PUCE.

Agradecemos de antemano por su colaboracién convalissas ideas y

criterios que contribuiran positivamente en nuesstodio.

Mi nombre es Patricio Eduardo Galarraga Reinospegoesado de la Facultad

de Ciencias Administrativas y Contables de la PUZEeré el moderador del

presente grupo focal.

Para iniciar quisiera pedirles a todos que se ifilguen diciendo su nombre y

Facultad a la que pertenecen.

A continuacibn me gustaria saber ¢qué entiendeedestpor tienda de

souvenirs?

Una tienda de souvenirs esta principalmente orilangala venta de recuerdos

relacionados con un tema, motivo o lugar en pdaticu

Me podrian decir ¢quiénes de ustedes conocen eoisitado alguna vez una

tienda de souvenirs?

¢ Han adquirido algun articulo en una tienda de esaus?
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¢, Cual fue la razén por la que adquirieron eseudotien la tienda de souvenirs?

¢, Qué tipos de productos han encontrado en unatidouvenirs?

¢, Qué servicios complementarios han encontrado &tienmda de souvenirs?

¢ Les gustaria que la PUCE tuviera una tienda deesos?

¢, Qué articulos les gustaria que se vendieran emaceén de souvenirs de la

PUCE?

¢, Qué servicios complementarios creen que deberéreofun almacén de

souvenirs en la PUCE?

¢, Qué factores considera como los mas importantetsodde la decision de
compra de articulos en un almacén de souvenira d@UICE, por ejemplo

disefio, precio, durabilidad, variedad, formas dgopatc.?

¢ Estaria usted de acuerdo con que se cobre urebeatas estudiantes de la
PUCE en sus matriculas, a cambio de una Gift Cam ger usada en

consumos en el almacén de souvenirs?

Tomando en cuenta los criterios antes expresadnsles considera usted
como los factores claves de éxito en la impleméditade un almacén de

souvenirs?
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Segun lo analizado en este grupo focal, ¢,se pooingderar como adecuada la

implementacion de un almacén de souvenirs en |aB2UC

Por lo tanto un almacén de souvenirs de la PUCEidauaria tomando en

cuenta lo siguiente:

Finalmente me gustaria saber ¢,como se sintier@astengrupo focal?, el cual

espero que haya sido de su completo agrado.

Reiterando nuevamente un sincero agradecimienteipwaliosa colaboracion,
doy por terminado este focus group y les inviteegustar de un refrigerio que

hemos preparado para ustedes.

Resultados del grupo focal:

El grupo focal se realizo en las instalacionesadERUCE-Q el dia jueves 15
de marzo de 2012 a las 17h00, asistieron estudiadgelas facultades de
Ciencias Administrativas y Contables, Medicina, éitectura, Enfermeria,

Ciencias Exactas y Bioanalisis.

Se inicio con la presentacion del moderador, bieitley agradecimiento a
todos los presentes. A continuacion procedierpreaentarse cada uno de los

asistentes.

Como punto de partida introductorio se preguntdsaakistentes si conocian lo

gue es un almacén de souvenirs y todos teniand@aaal respecto, luego se
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expusieron experiencias que habian tenido en sisitiendas de souvenirs.
Varios de los presentes habian visitado una tiendalgin momento y habian
adquirido productos en su visita. Sus comprasabéah realizado por varios
motivos, pero el mas importante era porque se hagatido atraidos por los
disefios y por una interesante variedad de produclasnbién se pregunto si
habian visto que alguna tienda de souvenirs ofrealtgin servicio

complementario y se indico el ejemplo del servidgoenvoltura en papel de
regalo. De varios ejemplos que citd el moderadomayoria de los presentes
concluyeron que el servicio complementario magésente que podria ofrecer
el Almacén de Souvenirs de la PUCE es una minitea# que podria estar
acompafada de una pequefa heladeria; pero tomardea siempre que la
esencia del giro del negocio es la venta de ao$cdé la PUCE y que la mini

cafeteria y heladeria es un servicio complementario

A continuacion se pregunto si le gustaria que éPUEE exista una tienda de
souvenirs y todos manifestaron que si, ya queda lds parecia interesante e

innovadora.

También se evalud la percepciéon de los asisteote® ®| valor que estarian
dispuestos a gastar semestralmente en la tiendarpraedio fue de USD$

20,00.

En cuanto a los aspectos méas importantes en urcénde souvenirs de una
universidad se concluyd que en primer lugar estéteedad y calidad de los

productos / servicios, como segundo aspecto deidefi precio, seguido de la
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atencion al cliente y a continuacion otros aspectm®o marca, ubicacion,

seguridad, etc.

Finalmente se preguntd a los asistentes si estdeiatuerdo en que se cobre
un arancel en sus matriculas a cambio de una @iftl Gara ser usada en
consumos en el almacén de souvenirs de la PUCE@stesta general fue
que preferirian que no se cobre un arancel y qaeoptativa la compra y
dependiendo de la acogida que tenga el almacépapiar de los estudiantes, en
un futuro se decida sobre el cobro de un arancalgsumos en la tienda.
Como cierre del grupo focal se agradeci6 a losteadiss por su valiosa

colaboracion y se les invité a degustar de ungefio.

2.2.3Observacion

Como parte de las técnicas de Exploracion Cual#tatie realizara observacion

in situ de almacenes de souvenirs ubicados enuliadide Quito, para ello

utilizaremos la siguiente lista de comprobaciontiadedel Cuadro N° 6.
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Cuadro N° 6: Check-List de Observacioén In Situ

CHECK-LIST DE OBSERVACION IN SITU

Empresa: College Stores S.A. de|Ddreccién: Diego de Robles y Aw.

Universidad San Francisco de Quito. |Interoceénica y Jardines del Este, Circ¢
de Cumbaya.
Observador: Patricio Galarraga R. Fecha: Marteslelabril de 2012.

Horario de atencion de la empresa: De 08h00 a 18h00
Turnos de trabajo: De 07h00 a 16h00, de 08h00 @dlylie 09h30 a 18h30.

Numero de personas que trabajan en la empresardonas.

Administracion: 3 personas, caja: 3 personas Yy ¢mudé personas.

Dimensiones aproximadas del lugar: 120m

Equipos de computacion que posee la empresa: Cadyrat (software pa

inventario de libros con un médulo para otros pobois).

Principales caracteristicas del disefio del lugar:eBcuentra ubicado diagonal
ingreso principal de la universidad, donde se catnaela mayor afluencia (¢
personas, las ventanas estan decoradas con lamicagperforadas que contien
disefios del logotipo de la USFQ y el nombre debnig“College Stores”, local @
forma rectangular con un solo acceso para el pikdioc este ingreso se encuen
sensores de alarmas magnéticas de los produaids,gleste acceso esté ubicad
guardia, que recibe las maletas, bolsos 0 mociiddss visitantes y los guarda en
locker y entrega una ficha para su posterior dewdiu Frente al ingreso est
ubicadas las cajas y una ticketera para que ldamniss puedan tomar un turno p
la respectiva atencidon por parte del personal tled@n. En la parte izquier
tenemos un mini bar que ofrece a los clientes snpdlebidas y en la parte dere
se encuentran todos los textos y souvenirs ubicedtvatégicamente en perch

mostradores, vitrinas y anaqueles; ademas dedalsdectura.

ulo

[a

al
le
en
e
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Seguridad del lugar: Esté a cargo del departamgnteguridad de la USFQ, con

guardia asignado para el almacén.

un

Servicios complementarios del lugar: Sala de le¢twos tabletas (Ilpad) c

conexién a Internet y venta de bebidas y snacks.

Atencién al cliente en la empresa: A cargo de pwiisoapacitado que se lo evalua

constantemente en funcién de varios indicadores.

Canales de comunicacion de la empresa: Al ser gocieecon mas de cinco afos
presencia en la USFQ, Unicamente se comunica aistencia a los estudiant

nuevos, dentro de las jornadas de induccion.

de

es

Fuente: College Stores USFQ
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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2.3 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

2.3.1 Encuestas

La técnica que usaremos como parte de la invesgiigatescriptiva es la de
encuestas, que seran realizadas a una muestramesnte determinada. El

modelo de la encuesta se la puede observar eregbAn

2.4 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se realizaron encuestas de manera automatizada,ubaj plataforma Web con
acceso desde un link incluido en un boletin infavoadigital que fue enviado a la

base de correos electrénicos personales de esiesligue posee la FEUCE-Q.

Al ser un mecanismo electrénico de facil accesoayejo para los encuestados, el
numero de encuestas que fueron llenadas, superiaamapte al tamafio calculado

para la muestra y el error se redujo de 5% a 4.03%.

En total se realizaron 558 encuestas a personabvdesas edades de acuerdo al

Cuadro N° 7.
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Cuadro N° 7: Encuestados por edades

Edad Cantidad de encuestados

16 6
17 6
18 60
19 91
20 98
21 89
22 94
23 44
24 25
25 15
26 11
27 3
28 3
29 2
30 1
31 3
32 1
33 1
34 1
37 1
40 1
42 1
44 1

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Grafico N° 13: Encuestados por edades
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Las personas encuestadas fueron hombres y mugrngs, detalle presentamos a

continuacion en Cuadro N° 8:

Cuadro N° 8: Encuestados por género

Género Cantidad de encuestados Porcentaje
Masculino 220 39.43%
Femenino 337 60.39%
Sin respuesta 1 0.18%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Gréfico N° 14: Encuestados por género

ENCUESTADOS POR GENERO

m Masculino
® Femenino
Sin respuesta

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Todos los encuestados son estudiantes de la PULEnpcientes a las siguientes

facultades de acuerdo a lo descrito en el Cuadr®: N°
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Cuadro N° 9: Encuestados por Facultades

Facultad Cantidad de encuestados

Facultad de Arquitectura 43
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables 6 14
Facultad de Ciencias de la Educacion 7
Facultad de Ciencias Exactas y Naturales 22
Facultad de Ciencias Filosoéfico-Teolégicas 2
Facultad de Ciencias Humanas 33
Facultad de Comunicacion, Linglistica y Literatura 56
Facultad de Economia 36
Facultad de Enfermeria 26
Facultad de Ingenieria 60
Facultad de Jurisprudencia 37
Facultad de Medicina 33
Facultad de Psicologia 41
Escuela de Bioanalisis 11
Escuela de Trabajo Social 4
Sin respuesta

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Los resultados de cada una de las preguntas dentagestas los presentamos a

continuacion, cada uno con su respectivo andlisis:

1. ¢ Conoce usted lo que es una tienda de souvenirs?

Si No

Cuadro N° 10: Encuestados que conocen lo que es urenda de souvenirs

Respuesta Resultado Porcentaje
Si 455 81.54%
No 102 18.28%
Sin respuesta 1 0.18%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Grafico N° 15: Encuestados que conocen lo que esautienda de souvenirs

ENCUESTADQOS QUE CONOCEN LO
QUE ES UNA TIENDA DE SOUVENIRS
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Como podemos observar claramente en el graficoadgrdgunta 1, una gran
mayoria de los encuestados equivalente al 80% eanlocque es una tienda de
souvenirs, por lo que podemos concluir que el py@o les sera dificil de

entender y la idea de giro de negocio sera factenasimilada por el mercado.
. ¢Ha visitado alguna vez una tienda de souvenirs?.

Si No ¢ Cual?

Cuadro N° 11: Encuestados que han visitado algunayx una tienda de souvenirs

Respuesta Resultado Porcentaje
Si 247 44.27%
No 310 55.56%
Sin respuesta 1 0.18%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Entre las tiendas visitadas se citaron las sigegent

Sea Squarium souvenirs shop, Colegio Menor SanckE@) Museo Mitad del
Mundo, Universal Studios, Disney Kingdom, Disney @g, Hard Rock Cafe
New York, tiendas en Panama, Universidad IntermatjoSixflags, Penn State
University (Pensilvania), Aeropuerto Dubai, Univdexl Simon Bolivar de
Colombia, Vulcano souvenirs, parques de diversi@turas, Museos y Centros
Culturales, Universidad San Francisco de Quito,t\D&ney, Bavaro Resort, JPL
en California, Hard Rock Cafe Brasil, Zooldgico @aayllabamba, Museo de
Historia Natural de NY, Totto, Universidad Comphsge de Madrid, Teleférico,
Maine Inc, Guias Scouts México, parques tematidtissoury souvenirs, La
Ronda, tienda de Boca Juniors, Iglesia La Basilitercado Artesanal, CSUN,
Loyola University of Chicago Shop, Fish, Starbuck3regon University,
Rainforest Cafe, Hard Rock Cafe, Juan Valdez, Fuige de aeropuertos, Masou
America, Beautiful Gift, Visit Rio, Tokyo Tower WaMuseum Gift Shop,
Galapagos, Good Time Gifts, Harley Co Miami, Val&y Amusment Park,
Iguazu, University of Portland, Estatua de la kibé (USA), Mompiche, Cedar
Point, New York Museum, Deja Vu, Universidad UNIVAIBrasil), Queti,
Aeropuertos, UBC, Cedar Point (USA), Boston, Urnsitgr of Oregon,
Decameron de Panama, Hotel Marriott, Universida€llieago, Pasiéon Amarilla,
Funky Fish, Hottopic, Galeria Latina, Seaworld éndo-FL), Tribu, Niagara
Falls, Chicago Bulls, Cuzco (Peru), Utah (USA),tBEoffee Shop, M&MS,

tienda de souvenirs del Real Madrid, Arnold SchGtéarmont Collages.

Si bien una gran mayoria de encuestados conocejudoes una tienda de

souvenirs, podemos observar en el grafico de lgupta 2 que mas de la mitad



58
(56%) no ha visitado alguna, con lo que podriamasclair que la
implementacion de este proyecto seria novedosa BRWCE y se podria esperar

gue tenga una gran acogida por parte del mercado.

3. ¢ Conoce alguna tienda de souvenirs de una uniaefaid

Si No ¢ Cual?

Cuadro N° 12: Encuestados que conocen alguna tienda souvenirs de una

universidad
Respuesta Resultado Porcentaje
Si 105 18.82%
No 452 81.00%
Sin respuesta 1 0.18%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Grafico N° 16: Encuestados que conocen alguna tieadle souvenirs de una

universidad

ENCUESTADOS QUE CONOCEN ALGUNA
TIENDA DE SOUVENIRS DE UNA UNIVERSIDAD
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Se citaron las siguientes:

Columbia University, Michigan State, GWU (USA), Warsidad Complutense de
Madrid, SEK, Harvard University, Missoury UnivessitUTPL, UCLA, CSUN,
Univerisidad Internacional del Ecuador, Loyola Uarsity of Chicago,
Universidad Politécnica Salesiana, Hunter Collégegon University, Fairleigh
Dickinson University, Bloomfield College, St Johmiuersity, Yale University,
Trinity College Dublin, UDLA, Universidad de Notraohe Indiana, Columbia
University, Hofstra University, UNIVALI (Brasil), BC, EF Inglaterra,
University of Central Florida, Universidad de Sa#amoa, Universidad de
Cambridge, FSU (Tallahhassee, FL), Oxford Univgrsshop, University of

Minnesota, BYU (Utah-USA), Clearmont, Rutgers Umsity.

Segun los resultados obtenidos en la pregunta Rsdencestados apenas el 19%
de ellos conoce alguna tienda de souvenirs de ninarsidad, sin embargo de ese
grupo minoritario, se ha obtenido informaciéon ques rMmuestra que varias

universidades importantes poseen su propia tieadsodvenirs, ofreciendo a sus

clientes una amplia oferta de articulos instituales.

Este grupo de encuestados de seguro al momentmdeer el nuevo Almacén de
Souvenirs de la PUCE lo comparara con la/s tiertlaustra/s universidad/es, por
lo que la exigencia en cuanto a la oferta de priodigervicios serd mayor que la
del grupo que no conoce una tienda de souvenirsndeuniversidad, lo cual
sugiere que el analisis de negocios similares &s oiniversidades nos permitiria
mejorar nuestra oferta y ser mas competitivos ded#l ramo, haciendo un

benchmarking de otras tiendas que manejan un moeldtoso de gestion.
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Ademas es claro que se requiere manejar de mamdiraadlos canales de
comunicacion del negocio para que los clientes omaro su existencia y la oferta

de productos y servicios con que se cuenta.

4. ¢ Considera que una universidad deberia teneremdatde souvenirs?.

Si No

Cuadro N° 13: Encuestados que consideran que unaiversidad deberia

tener una tienda de souvenirs

Respuesta Resultado Porcentaje
Si 456 81.72%
No 100 17.92%
Sin respuesta 2 0.36%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Grafico N° 17: Encuestados que consideran que unaniversidad deberia

tener una tienda de souvenirs
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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De acuerdo al resultado obtenido en la preguntaindg gran mayoria de
encuestados (82%), consideran que una universidberid tener una tienda de
souvenirs, lo cual nos permite avizorar una pogijoéan aceptacion por parte de
los estudiantes de la PUCE con respecto al proysici@mbargo esto depende de
muchos otros factores como son calidad, varieded#fid, precio entre otros.
Todo esto nos lleva a la conclusion de que si ggeimenta de forma adecuada
este negocio, partiendo de un estudio técnico fepianal, que nos permita tomar
las mejores decisiones, existe una gran probadbili#aéxito y perdurabilidad en

el tiempo.

. Sefale ¢cudles de los siguientes aspectos congidera importantes en un

almacén de souvenirs de una universidad?.

(Puede sefalar 1 o varios)

[] Ubicacion.

[ Infraestructura.

[] Seguridad.

L1 Atencion.

[ ] Canales de comunicacion (publicidad).
[ ] Formas de pago.

[1 Marca.

[1 Variedad de productos / servicios.

[ ] Calidad de productos / servicios.

[] Disefio de productos / servicios.

[] Precio de productos / servicios.
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Cuadro N° 14: Aspectos importantes en un almacén dmuvenirs de una

universidad

Respuesta Cuenta Porcentaje
Variedad de productos / servicios 440 78.85%
Calidad de productos / servicios 434 77.78%
Precio de productos / servicios 419 75.09%
Atencion 402 72.04%
Disefo de productos / servicios 347 62.19%
Ubicacion 344 61.65%
Formas de pago 259 46.42%
Infraestructura 233 41.76%
Marca 213 38.17%
Canales de comunicacion (publicidad) 209 37.469
Seguridad 183 32.80%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Gréfico N° 18: Aspectos importantes en un almacénedsouvenirs de una

universidad
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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De acuerdo a lo evaluado en la pregunta 5 existextrac aspectos que los
encuestados los consideran como los mas imporidogesuales son: variedad,
calidad, precio y atencion; se debe poner totagtsfen el manejo de éstos, ya

gue seguramente seran los factores claves enikdtede compra de los clientes.

Ademas de estos aspectos existen otros que peseranienos importancia para
los encuestados, no se los puede descuidar ennnimgtento, ya que forman
parte del negocio y si no se los maneja adecuadameneden afectar la
satisfaccion final del cliente, estos aspectosesalldn a continuacion de acuerdo
al orden de importancia segun lo evaluado: disebaacion, formas de pago,

infraestructura, marca, canales de comunicaciG@ygyrgad.

. Usted recomendaria que el almacén de souveniess RPCE.

1 Unicamente venda articulos de la marca PUCE.
L1 No venda articulos de la marca PUCE sino de oteasas.
[ 1 Venda articulos de la marca PUCE y de otras marcas.

[] Venda articulos de la marca PUCE en alianza c@s obarcas.

Cuadro N° 15: Recomendacion de los encuestados &hacén de souvenirs de

la PUCE
Respuesta Cuenta | Porcentaje
Venda articulos de la marca PUCE en alianza cas otarcas 240 43.01%
Venda articulos de la marca PUCE y de otras marcas 222 39.78%
Unicamente venda articulos de la marca PUCE 78 .98%3
No venda articulos de la marca PUCE sino de oteasan 14 2.51%
Sin respuesta 4 0.72%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Grafico N° 19: Recomendacion de los encuestadosafinacén de souvenirs de
la PUCE
LOS ENCUESTADOS RECOMENDARIAN QUE
EL ALMACEN DE SOUVENIRS DE LA PUCE
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Otro de los aspectos que evalla la encuesta es Isoliarca de los articulos que
deberia vender el almacén de souvenirs de la PUGBsgrvamos que la gran
mayoria de encuestados recomendaria que se vertathoa de la marca PUCE
en alianza con otras marcas (marca compartida),squeendan articulos de la
marca PUCE y que también se vendan articulos des atrarcas, lo cual

representa una interesante opcion de oferta alaterc

. Sefale ¢ cudles de los siguientes articulos creeleheria ofrecer el almacén de

souvenirs de la PUCE?.

(10 mas importante, 1 menos importante)

[ ] Camisetas

[] Shorts.
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[] Chompas / sacos / buzos.
[] Gorras.
[ ] Maletas / mochilas.
[ ] Ropa deportiva (uniformes deportivos de seleccioledsa PUCE).
[] Accesorios.
[ Adornos / recuerdos.
[ Articulos de oficina.
[] Tecnologia.

[ Otros. ¢ Cuales?

Cuadro N° 16: Preferencias de los encuestados patiaulos que deberia
ofrecer el almacén de souvenirs de la PUCE

Articulos Total Ponderado Puntuacion /10
Chompas / sacos / buzos 4864 7,92
Camisetas 4165 6,79
Maletas / mochilas 4071 6,63
Accesorios 3960 6,45
Adornos / recuerdos 3450 5,62
Tecnologia 3391 5,562
Ropa deportiva (uniformes deportivos |de
selecciones de la PUCE) 3160 >18
Articulos de oficina 3168 5,16
Gorras 2862 4,66
Shorts 2110 3,44
Otros 1011 1,65

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Grafico N° 20: Preferencias de los encuestados particulos que deberia
ofrecer el almacén de souvenirs de la PUCE
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

En la categoria de otros articulos que deberiz@frel almacén de souvenirs de

la PUCE se citaron los siguientes:

Dibujos, pinturas, productos creativos disefiadas|@® alumnos de la PUCE,
libros, comida, calcomanias para carros, toma todsimeéticos, termos, mapas,
laminas didacticas, impresiones, paraguas, pelughddicaciones, regalos de

cumpleafios, billeteras, botones publicitarios, dgen

Para medir la percepcion de los encuestados caeatesa los articulos que
deberia ofrecer el almacén de souvenirs de la PEECBan establecido varias

categorias y se ha asignado una puntuacion es@edid acuerdo al orden de
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preferencia, lo que finalmente nos permite obtemertotal ponderado que

determine el puntuacion final de cada una de la®ops.

. ¢ Qué servicios complementarios le gustaria querisdelm en el almacén de

souvenirs de la PUCE?.

[] Cafeteria.

[1 Heladeria.

[1 Sala de television.
[] Sala de lectura.
L1 Wi-Fi.

(1 Otros. ¢ Cuales?

Cuadro N° 17: Servicios complementarios que les giasia a los encuestados

gue se brinden en el almacén de souvenirs de la PBC

Respuesta Cuenta Porcentaje
Wi-Fi 425 76.16%
Cafeteria 385 69.00%
Heladeria 276 49.46%
Sala de television 212 37.99%
Sala de lectura 156 27.96%
Otros 29 5.20%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Grafico N° 21: Servicios complementarios que les gtaria a los encuestados
gue se brinden en el almacén de souvenirs de la PBC

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS QUE LES GUSTARIA A LOS
ENCUESTADOS QUE SE BRINDEN EN EL ALMACEN DE
SOUVENIRS DE LA PUCE
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

En la categoria de otros servicios complementaueasdeberia ofrecer el almacén

de souvenirs de la PUCE se citaron los siguientes:

Bookstore, TV Cable, impresiones, copias, sala diebsala de descanso,
carnetizacion, entrega de cuadernos, consolasd#® yuegos, musica, cabinas
telefonicas, mesas de pin-pon, futbolin, frutegala de relajacion, sala para
dormir, venta de libros, eventos culturales, vetgacelulares mas baratos, venta
de libros de la PUCE, venta de libros especialigagiv ciertas carreras, sala de

juegos de mesa y de memoria, sofas comodos.

Los resultados obtenidos en la pregunta 8 nosandgue la gran mayoria de

encuestados consideran necesario que el almacé&owenirs de la PUCE
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ofrezca el servicio de WiFi, si bien la PUCE yaeof ese servicio, el resultado
obtenido en esta encuesta nos indica que es niecqaarla cobertura de Internet
dentro del almacén sea de excelente calidad. TBendiun alto porcentaje de
personas les gustaria que el almacén tenga undercafecomo servicio
complementario y aproximadamente a la mitad demhasiestados les gustaria que

también exista una heladeria dentro del almacén.

También se realizaron recomendaciones interesaswbse otros servicios
complementarios que les gustaria que se brindero a@nta de libros, sala de

descanso, carnetizacion, entre otras.

. ¢ Cuanto estaria dispuesto usted a gastar semesitalen productos / servicios

del almacén de souvenirs de la PUCE?.

[1 Entre USD$ 0,00 y USD$ 5,00
[1 Entre USD$ 5,00 y USD$ 10,00
[1 Entre USD$ 10,00 y USD$ 20,00
[1 Entre USD$ 20,00 y USD$ 30,00
[1 Entre USD$ 30,00 y USD$ 40,00

[ 1 USD$ 40,00 0 més
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Cuadro N° 18: Valor que estarian dispuestos a gastibs encuestados en

productos / servicios del almacén de souvenirs de PUCE

Respuesta Cuenta Porcentaje
Entre USD$ 10,00 y USD$ 20,00 181 32.44%
Entre USD$ 5,00 y USD$ 10,00 147 26.34%
Entre USD$ 20,00 y USD$ 30,00 94 16.85%
Entre USD$ 0,00 y USD$ 5,00 88 15.77%
USD$ 40,00 o mas 25 4.48%
Entre USD$ 30,00 y USD$ 40,00 17 3.05%
Sin respuesta 6 1.08%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

En la pregunta 9 de la encuesta se estableciengogade valores que estarian
dispuestos a gastar los encuestados en el almacgéoudenirs de la PUCE y la

mayoria se inclina por el rango comprendido en®®% 10,00 y USD$ 20,00.

10.¢ Estaria usted de acuerdo con que se cobre urebehas estudiantes de la
PUCE en sus matriculas, a cambio de una Gift Card ger usada en consumos

en el almacén de souvenirs?.

Si No

Cuadro N° 19: Encuestados que estarian de acuerdorcque se cobre un
arancel a los estudiantes de la PUCE en sus matrlaa a cambio de una Gift

Card para ser usada en consumos en el almacén dengenirs de la PUCE

Respuesta Cuenta Porcentaje
Si 226 40.50%
No 327 58.60%

Sin respuesta 5 0.90%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Grafico N° 22: Encuestados que estarian de acuerdon que se cobre un
arancel a los estudiantes de la PUCE en sus matrlas a cambio de una Gift

Card para ser usada en consumos en el almacén dengenirs de la PUCE

ENCUESTADOS QUE ESTARIAN DE ACUERDO CON QUE SE
COBRE UN ARANCEL A LOS ESTUDIANTES DE LA PUCE EN SUS
MATRICULAS, A CAMBIO DE UNA GIFT CARD PARA SER USADA

EN CONSUMOS EN EL ALMACEN DE SOUVENIRS DE LA PUCE
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

La pregunta final de la encuesta evalla si losdesttes encuestados estarian de
acuerdo con que se les cobre un arancel a camhinad&ift Card para ser usada
en consumos en el almacén de souvenirs y las rgguestan divididas en dos
grupos, el que estaria de acuerdo que equival®%l vt el que no estaria de

acuerdo que equivale al 59% que es la mayoria,ugumg muy amplia.

2.5 CARACTERIZACION Y CUANTIFICACION DE LA DEMANDA

La demanda del negocio esta definida por el mertaato interno como externo y

se distribuye de la siguiente manera:
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Cuadro N° 20: Calculo de la demanda del almacén dmuvenirs de la PUCE

MERCADO
S 0,
MERCADO iztug@r:tei de IZ PIU(;ECE $189.100,00 | $31.516,67 | $7.879,17 | $1.432,58 95%
INTERNO [Administrativos de 1a $ 398105| $ 66351|$ 16588| $ 30,16 2%

Docentes de la PUCE

MERCADO Aspirantes a estudiantes, docentes
EXTERNO | @dministrativos de la PUCE $ 597158| $ 99526 | $ 248,82 | $ 4524 3%

Publico en general

D ANDA OTA POR R

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Esta demanda esta compuesta de tres grupos, caglacam sSus propias

caracteristicas, que se describen a continuacion:

El primer grupo y més importante por su nivel detip@acion es el que esta

compuesto por estudiantes de la PUCE y constitly859% de las ventas totales.

Este nivel tan alto se logra gracias a la estratdgl cobro de una arancel por el
valor de USD$ 20,00 a 9455 estudiantes a cambimdésift Card para ser usada en
consumos en el almacén de souvenirs de la PUC#jdogarantiza un minimo de

ventas en el almacén de USD$ 189.100,00; facititaproyeccién mas real del stock
de productos con el que se debe contar y que tlodosstudiantes de la PUCE

posean articulos de la Universidad, lo cual coallelposicionamiento de su imagen.
El segundo grupo se compone del personal admitivetra docente que se interese
en adquirir articulos del almacén y se ha estintagosu demanda equivale al 2% de
las ventas totales y finalmente existe un tercap@rque corresponde al mercado
externo en el que se encuentran las personasmpersenecer a la PUCE adquieran
articulos de la tienda, aqui se estima que se ntmecel 3% de las ventas totales.
Estas dos Ultimas estimaciones se las realiza &m dda investigacion de marcado
realizada en el presente capitulo y a proyecciateesventas diarias, semanales,

mensuales y semestrales.



3 ANALISIS ESTRATEGICO Y OPERATIVO

En este capitulo se realizard una descripcion egbeio, con los diferentes aspectos que
influyen en su desarrollo, tanto internos como rexte; ademas de la propuesta estratégica

y operativa, con sus distintos componentes.

3.1 ANALISIS PRELIMINAR

3.1.1 Necesidades y Expectativas de los Clientes Externmal Almaceén

Después de haber analizado al mercado medianteeriés meétodos de
investigacion, podemos concluir que los clientdsatiteacén tendran una gran
expectativa del proyecto, ya que seria totalmeoteedoso en la PUCE y
ademas considerado por muchos necesario. Existea #&spectos
fundamentales sobre los que se basan las demaadas potenciales clientes
que son: variedad, calidad y precio; sobre losesupbdemos apalancar a la
organizacion, pero sin descuidar otros aspectasidacios como son atencion,

disefio, formas de pago, ubicacion, etc.

El factor clave de éxito del negocio es lograr leinp cumplimiento de su
mision, ofreciendo productos de calidad, que pemitlograr el
posicionamiento interno y externo de la marca PYCR identificacion de

todos quienes conforman la comunidad universitaria.
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3.1.2 Andlisis FODA

Cuadro N° 21: Anélisis FODA de la situacioén inicialdel almacén de

souvenirs de la PUCE

POSITIVOS

NEGATIVOS

para alcanzar el objetivo

FORTALEZAS

¢ Productos diferenciados con la ma
PUCE.

e Alto poder de negociacion con |
proveedores.

e Exclusividad sobre el uso de la marc
imagen de la universidad.

* Relacion directa con el mercado.

ORIGEN INTERNO
(atributos de la empresa)

e Se cuenta con varios canales

comunicacion.

¢ Negocio novedoso.

OPORTUNIDADES

» Posibilidad de expansion del negoci
las distintas sedes de la PUCE.

¢ Margen de ganancia atractivo
encarecer demasiado al producto.

¢ No existe competencia directa.

e Es casi nula la amenaza de nu
competidores.

¢ Dar a conocer a la PUCE en el exte

ORIGEN EXTERNO
(atributos del ambiente)

mediante la comercializacion de
productos.
¢ Gran demanda que se podria conv

en un alto nivel de ventas.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

para alcanzar el objetivo

DEBILIDADES

Inversion inicial alta.
Primera vez que se implementa
negocio.

Necesidad de un lugar amplio
adecuado para funcionamiento.
Necesidad de una amplia gama
productos y servicios.

No se cuenta con datos histéricos
ventas.

Poca identificacion de la mar
PUCE por parte del mercado.

el

de

de

or

de

los

el
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3.1.3 Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

El Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter es umefoo estratégico
elaborado por el economista y profesor Michael ¢?ode la Harvard

Business School en 1989.

Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holistico gprenite analizar

cualquier industria en términos de rentabilidad.ue Fdesarrollado por
Michael Porter en 1979 y, segun éste, la rivalidaitle los competidores es
el resultado de la combinacién de cuatro fuerzalgmentos®

Grafico N° 23: Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Poder de
negociacion de
los
proveedores

Rivalidad entre los
— competidores

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

.

Poder de
negociacion
de los clientes

Fuente: WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/AnalisisPorter_de las_cinco_fuerzas].

Elaborado por: Michael, PORTER. (1979).

A continuacion se realiza un analisis bajo el modtd las Cinco Fuerzas de

Porter del Almacén de Souvenirs de la Pontificiaversidad Catdlica del

Ecuador.

#WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/AndlisisPorter_de_las_cinco_fuerzas].
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Las cinco fuerzas

Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Es relativamente bajo el poder de negociacion gelientes en este negocio,
ya que se estima que la gran mayoria de ellosmaplemente la totalidad, no
tendran volumenes de compra elevados. Ademas rateof al mercado

productos diferenciados por ser souvenirs de la BUGs compradores no

tendran otras alternativas al respecto en otrosa@dmes, pero para otros
productos y servicios complementarios que tambiénoBeceran, como

articulos varios de oficina, café, golosinas, efictendran otras alternativas en
el mercado, por lo tanto su poder de negociacioa seyor. Otro aspecto
importante a tomar en cuenta es que al ser el @hiwacén de souvenirs de la
universidad que ofrecera este tipo de productosratitiados a un amplio
mercado, compuesto principalmente por estudianpestesores y demas
trabajadores de la PUCE, se reduce el poder deciaegamn de los clientes a

quienes esta enfocado este negocio principalmente.

Una de las ventajas mas importantes que podemasitescpara el almacén,
es la exclusividad de los productos que se ofrgdarposibilidad de tener un

alto nivel de ventas cada semestre.

Un aspecto que se puede explotar, para reducoddrple negociacion de los
clientes, es el informativo, mediante estrategimadas cuales se realice una
adecuada difusién de los productos y serviciosatiehcén y de sus diversos

canales de distribucion.
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Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedore

Para este negocio, se cuenta con una amplia garpaodeedores, que nos
ofrecen distintas alternativas de souvenirs y @aldgcvarios de oficina, con lo

que el poder de negociacion de los proveedoresjes b

El grado de diferenciacibn de los productos reglosri radica en la
personalizacién de los articulos con el logo dBUKCE, por lo que cualquier
proveedor al cual se le solicite, podria ofrecapsgproductos, ya que el

manejo de la imagen esta a cargo de la Universidad.

El poder de negociacion sera mas fuerte de part&lc@cén de Souvenirs, ya
qgue se realizaran tirajes considerables de uniddddes productos que se
venderan, procurando manejar economias de esoaldp gue representa una

atractiva oportunidad de negocio para la mayoriprdeeedores.

En lo que se refiere a los costos, los margeneas phralmacén resultan
atractivos, al tener altos volimenes de compra ejaa una amplia gama de
proveedores, considerando que los costos por daltproveedor se pueden

reducir al maximo.

Amenaza de nuevos entrantes

Se puede considerar casi nula amenaza de entrati@dedes competidores al

mercado especifico al cual estamos enfocados, yaefjualmacén posee

exclusividad sobre el uso de la imagen de la usidad y los productos
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esenciales de este negocio son los souvenirsldGE. Ademas se requiere
una inversion considerable para emprender estecitgegmorque el tiraje de
articulos debe ser alto, para reducir costos, raadejeconomias de escala y

ofreciendo variedad de productos a los clientes.

Otra ventaja que posee el Almacén de Souvenirgl esceso a canales de
distribucion, que no lo poseerian eventuales nuewogpetidores, ademas del

valor de la marca que posee al ser el almacérabéleila Universidad.

Amenaza de productos sustitutivos

Para esta fuerza, la ventaja radica en que unapgnde del mercado al cual
llegaremos, realizara cada semestre un consumonmien el Almacén, por lo
gue no tenemos amenaza de que se decidan por medustitutivos, pero a
partir de ese valor de consumo mencionado, la araenarece
significativamente, ya que al no ofrecer produajas se puedan considerar
como de primera necesidad, los potenciales clieqesden optar por una

infinidad de opciones de compra, priorizando suesidades basicas.

Para reducir esta amenaza, debemos manejar altelesnide percepcion de

diferenciacion de los productos.

Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre los competidores para el Almagcéres muy representativa,

ya que éste esta basado en diferenciacion y exicladi de productos. Por lo
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gue no existe una real amenaza de competidorepapréan quitar mercado
para los productos que constituyen la esencia dgbgio, como son los

souvenirs.

Con todo el analisis de las cuatro fuerzas pregaguede considerar que el
negocio es de baja competencia, por lo que preseng rentabilidad

interesante en la mayoria de productos.

3.1.4 Aspectos Legales

Dentro de los aspectos legales que se deben caoarspdga el funcionamiento
del Almacén de souvenirs de la Pontificia UniveadidCatélica del Ecuador

tenemos:

Tramite en el Servicio de Rentas Internas, a figukeen el RUC que mantiene
la Universidad, se incluya dentro de las actividadeondmicas la venta de

ropa, accesorios, recuerdos, articulos de ofitétaologia, libros y alimentos.

Contratacion de personal para el desarrollo deatdwidades propias del
almaceén, para el efecto se suscribiran contratosrdées los mismos que
deberan ser inscritos ante el Ministerio de Reteso.aborales, el proceso de
contratacion estara a cargo de la Direccion de rbmka Organizacional y

Recursos Humanos.

Como resultado de la actividad comercial se genebdigaciones de caracter

fiscal, como las relativas a la declaracion menslgallVA, declaracion del
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impuesto a la Renta, entre otras, las mismas dagasa cargo de la Direccion

General Financiera.

No se incluyen aspectos de constitucion, ya qugentrea una nueva empresa

sino una linea mas de negocio de la PUCE.

3.2 PROPUESTA ESTRATEGICA

3.2.1 Direccionamiento Estratégico

3.2.1.1Misién

Ofrecer productos y servicios de calidad, lograetigposicionamiento
interno y externo de la marca PUCE vy la identifiaale todos quienes

conforman la comunidad universitaria.

3.2.1.2Vision

Ser un almaceén universitario de souvenirs y sasicomplementarios
referente como modelo de gestion a nivel nacionaite&rnacional al

2017.

3.2.1.3Valores Corporativos

Puntualidad: Brindando nuestros servicios siempréiempo y Sin

retrasos.
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Cumplimiento: Realizando nuestro deber y respomidiea nuestras

obligaciones en todo momento.

Responsabilidad: Actuando de manera consientedawaa de nuestras

decisiones.

Honestidad: Respondiendo siempre de forma sincedarg a nuestros

clientes, proveedores y demas socios estratégicos.

Seriedad: Cumpliendo a cabalidad con cada uno eltnog deberes.

Excelencia: Haciendo de ésta, nuestra filosofisedeicio.

Eficiencia: Demostrandola en todos y cada uno dEstnos procesos y

actividades.

Respeto: Poniéndolo por delante en todas y cada denanuestras

acciones.

Trabajo en equipo: Considerandolo indispensable tralerde la

organizacion.

Calidad en productos / servicios: Como una caristies indispensable

en todo lo que ofrece el negocio al mercado.
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Profesionalismo: Obteniéndolo como resultante d@jugar todos

nuestros valores.

3.2.1.40bjetivos Corporativos

Satisfaccion del cliente y socios estratégicos:istaer a nuestros
clientes y demas partes interesadas con el cabgilicniento de nuestro
trabajo siendo proactivos e innovadores, generamadlor para atender

sus necesidades y demandas.

Autosostenibilidad Financiera: Asegurar la autcmasilidad financiera
y permanencia del negocio mediante el eficienteejoade los recursos
disponibles aportando dinamismo en la gestion,rdeti¢ un entorno

cambiante y competitivo.

Satisfaccion del Personal: Buscar continuamenteeshrrollo de las
competencias del personal, contribuyendo de estaemaen la
consecucion de sus metas profesionales y objetikgamnizacionales, en

un adecuado ambiente de satisfaccion laboral.

Desarrollo de la PUCE: Contribuir al crecimientodgsarrollo de la
PUCE y demas partes interesadas mediante la 6ggstidn de la
organizacion, fomentando relaciones mutuamentefic@®as con una
filosofia de trabajo en estricto apego a la respoifidad social y

ambiental.
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3.2.2Mapa Estratégico del Negocio

Gréfico N° 24: Mapa estratégico del almacén de soenirs de la PUCE

'_:_1":'E"i5'|c-::| DEL ALMACEN DE SOUVENIRS DE LA PUCE

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

3.3 PROPUESTA OPERATIVA

3.3.1Descripcion de los Procesos del Negocio

3.3.1.1Procesos Primarios

Proceso de atencion al cliente y ventas: Constilayesencia de la
organizacion, ya que al ser el giro del negociedeercializacion de

souvenirs de la PUCE, es en este proceso en elseuabnsolida la

gestion del almacén.
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Proceso de compras: Este proceso se encarga dearedbs
requerimientos, analisis y seleccion de proveeda®slos distintos
productos y servicios requeridos en la operacidmldeacén, mediante el
departamento de adquisiciones de la PUCE y suiwbjes controlar la

calidad de todo lo que se adquiere optimizandodosrsos disponibles.

3.3.1.2Procesos de Apoyo

Proceso financiero: Este proceso se encarga de ltodeferente al
manejo de las finanzas y contabilidad del almaesnresponsable de
realizar los presupuestos, analisis de riesgosntaldidad, registros

contables, etc.

Proceso de investigacion y desarrollo de produdisse proceso es el
responsable de la evolucion, crecimiento y permeaedel almaceén,
basados en el analisis continuo de las necesidadegectativas del

mercado.

Proceso de marketing: Se encarga de la publicidadod diversos
productos y servicios del almacén a través de istintbs canales de

comunicacién, ademas del adecuado posicionamieni marca PUCE.

Proceso de mensajeria: Este proceso se encarga de doporte directo
al almacén, ya que sirve de complemento para fedaeas, su caracter
polifuncional le permite brindar apoyo en la magaté actividades de la

tienda.
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3.3.1.3Procesos de Direcciéon

Proceso administrativo y de direccion general: psteeso se encarga
del manejo y direccion de la tienda, supervisa @ogoquienes alli

trabajan y ejerce la representacion del almacémn lastautoridades de la

PUCE.

3.3.2 Estructura Administrativa

En concordancia a la estructura de la PUCE corspectivo orden jerarquico,

se establece la siguiente estructura administrpéiva el almacén de souvenirs:

Grafico N° 25: Estructura administrativa del almacén de souvenirs de la
PUCE

|

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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3.3.3 Andlisis de Localizacion del Almacén

Para definir la optima ubicacion del almacén devenirs de la PUCE

debemos tomar en cuenta varios factores que citarnostinuacion:

Accesibilidad: Este factor es sumamente importa@eue para los clientes es
indispensable tener un facil y rapido acceso, adew& una adecuada

sefalética que facilite el acceso al almaceén.

Ubicacion: El almacén debe ubicarse en un secturatede la PUCE, ya que
al estar el mercado distribuido en todo el campnoeusitario, se torna
necesario que la distancia entre cada facultatey s sea muy grande y asi se
pueda optimizar el tiempo en llegar a la tiendaidiel que en muchos casos

los consumos se realizaran en horas libres o candeitora.

Disponibilidad: Ademas de tomar en cuenta todos fastores antes
mencionados, es determinante al decidir la ubicadi®l almacén, la
disponibilidad de espacios en el campus de la PUQEe acuerdo a lo
analizado, el lugar mas indicado donde se podi@aula tienda es junto a la
plaza del centro de computo en la planta baja @difecacion donde funciona

actualmente la sala de vida estudiantil.

Para mayor descripcidn a continuacion se incluyetas fotografias del lugar

antes mencionado.



87

Imagen N° 3: Vista frontal del local propuesto parael almacén de

souvenirs de la PUCE

Fuente: Investigaién realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Imagen N° 4: Vista frontal completa de la edificaddn donde se encuentra

el local propuesto para el almacén de souvenirs tee PUCE
\

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Imagen N° 5: Vista panoramica de la edificacion dae se encuentra el
local propuesto para el almacén de souvenirs de RUCE

DT R B S W ——— ; ——

- > b e |
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso



4 ESTRATEGIA DE MARKETING

En el siguiente capitulo se desarrollara la egfiatde Marketing mas indicada para este
negocio, basados en las 4p del Marketing: produptecio, plaza y promocion;
definiremos las lineas y tipos de productos y s&si que ofrecera el almacén,
posteriormente se estableceran las politicas quee peomitiran realizar una correcta
fijacion de precios, también se describiran losat@sde distribucion que utilizara la tienda
y finalmente se planteara la estrategia publigitadn la que lograremos posicionarnos y

finalmente diferenciarnos de la competencia.

4.1 PRODUCTO

Un producto es todo aquello que se ofrece en etaderpara satisfacer un deseo
0 una necesidad. Los productos que se comerciadieadividen en productos
fisicos, servicios, experiencias, eventos, personagares, propiedades,
organizaciones, informacion e idéas.

4.1.1 Definicion de Productos

En base a la investigacion realizada mediante stasieentrevistas, grupo
focal y observacion, se ha definido las siguielitesas de productos como las

indicados para satisfacer la necesidades y demaetlasercado:

%p, KOTLER y K. L., KELLER. (2006)Direccién de Marketing. México: Pearson Educacion. p. 372.
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Cuadro N° 22: Productos del almacén de souvenirs da PUCE

LINEA CATEGORIA SUBCATEGORIA TIPO (FP)
Chompas AV
Sacos AV
Buzos AV
Informal  [Camisetas AV
Pijamas AV
Medias AV
Ropa Boxers AV
Camisetas AV
Shorts AV
Deportiva |Lycras AV
Medias AV
Calentadores AV
Especializada|Facultades AV
Mochilas AV
Bolsos AV
Maletines AV
Gorras AV
Gorros de lana AV
Bufandas AV
Billeteras AV
Pulseras AV
Relojes AV
Collares AV
Accesorios Pafiuelos AV
Paroletas AV
Guantes AV
Corbatas AV
Toallas AV
Cintillos AV
Paraguas AV
Micas para celular AV
Placas para vehiculo AV
Marco para placas de vehiculo AV
Forro para llanta de emergencia AV
Carpas AV
Banderas AV
Banderines AV
Llaveros AV
Porta diplomas AV
Cuadros AV
Jarros AV
Copas AV
Vasos AV
Recuerdos Termos AV
Botellas AV
Platos AV
Stickers AV
Parches AV
Naipes AV
Pelotas AV
Mufiecos AV
Relojes AV
Calendarios AV
Agendas AC
Cuadernos AC
Hojas AC
Carpetas AC
Lapices AC
Borradores AC
. . Esferos AC
Articulos de oficina Marcadores AC
Cinta adeshiva AC
Reglas AC
Compas AC
Tarjeteros AC
Post-it AC
Sillas de escritorio AC
Libros Generales AC
De la PUCE AC
Tecnologia Calculadoras AC
Laptops AC
Café AC
Té AC
Bebida Agua AC
Alimentos Gaseosa AC
Jugo AC
Postres AC
Comida Helados AC
Snacks AC

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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TIPO (FP) = Tipo de producto para fijacion de poeci

AC = Ad cost

AV = Ad valorem

Las imé&genes de productos que se muestran a cacitinuson referenciales y

se los ha tomado como muestra de la pagina Webneeiente a Florida State

University Bookstoré’

Grafico N° 26: Productos referenciales para la tieda de souvenirs de la
PUCE

te

Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

*’ FLORIDA STATE UNIVERSITY BOOKSTORE. [http://www.lskr.com/Home/10001-11003-1?demo
Key=d].



92

4.1.2 Servicios Complementarios

De igual manera se ha identificado los siguientesvidos como el
complemento ideal para este negocio, lo cual peéifrecer a los clientes
una experiencia de compra muy agradable, que pmsbtente nos permitira

lograr su fidelizacion:

Wi-Fi, tablets (Ipad), mini cafeteria-heladeriaajasde descanso.
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4.1.3Flujo del Servicio del Almacén

Grafico N° 27: Flujo del servicio del almacén de swenirs de la PUCE

Inicio

' 7
S

v
Cliente ingresa
al almacén

¥

Atencion al cliente por parte del Ejecutivo de Ventas
(asesoramiento sobre productos/servicios del almacén)

sl Cliente desea NO
. comprar

Ny

L

Cliente toma un turno
para cancelar en caja Cliente visita el almacén

L |

Cliente visita el almacény
decide su compra

v

Cliente paga en caja de
acuerdo a su turno y
recibe su compra

L
| Cliente sale
del almacén

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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4.2 FIJACION DE PRECIO

Existen varios métodos de fijacion de precios eluisecuales se ha escogido el que

esta basado en el costo y lo determinamos coguigesite formula:

PV=CTU+M

PV = Precio de venta

CTU = Costo total unitario

M = Margen
En donde:
CTU = CVU + =

CVU = Costo variable unitario
CFT = Costos fijos totales

U = Unidades producidas

4.2.1Politicas de Precios

A continuacion se definiran las politicas de figacide precios que se aplicaran
a los distintos productos y servicios resultantspdesente estudio, asi como
también se explicara la afectacion que estos tarsbhre el mercado a cual

atenderemos.
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Para establecer las politicas de precios mas adigguse tomaran en cuenta

varios factores internos como externos que losrib@$ms a continuacion:

Internos

« Costos: Se tomaran en cuenta los costos totalesfifarel precio final
de cada producto, es decir el costo del producte pagamos al
proveedor mas el costo de operacion del almacérupidad. A este
resultado le sumamos el margen de ganancia queardeseganar

dependiendo del tipo de producto.

« Cantidad: Este factor influye en la fijacion de qoe ya que para los
productos que tengan un tiraje mas alto, el coste sg pagara al
proveedor serd mas bajo que el de los productostengan un bajo

tiraje, por lo que se podra fijar mejores margeteestilidad.

- Utilidad fijada: El precio de cada producto se weaamente afectado
por el margen de utilidad fijado, y lo determinacsnmdependiendo del
tipo de producto, acorde a la categorizacion guesgitaremos mas

adelante.

Externos

« Mercado (tipo de clientes): A pesar de tener vaimss de clientes en el

mercado, entre los que encontramos: estudiantesyinistrativos,

docentes y publico de general, el precio no sufafigctacion en este
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sentido y sera el mismo para todos los clientesmdbeneficio para el
mercado que se encuentra formando parte de la ¢dasuoniversitaria
de la PUCE, se manejaran descuentos y promocidepgndiendo del

producto y de la temporada.

« Ubicacion geogréfica: Este factor no afectara etiorde los productos,
pero se debe tomar en cuenta que para envios ailiomienvios a otra

provincia o pais, se sumara al precio del prodektosto del envio.

e Canales de distribucidon: Se manejaran los mismesiqe para el
almacén como para la pagina Web, pero se adicionasa recargos
respectivos en los casos que se trate de traneasdiaternacionales con
tarjeta de crédito o pagos diferidos con interdsp#s de los costos por

envio a domicilio.

e Promocion: Los gastos por conceptos publicitarergrs asignados por
igual a cada producto y estaran incluidos denttocdsto fijo unitario,

siendo uno de los componentes del precio de venta.

4.2.2 Precios “Ad Cost”

Se clasificaran a los productos y servicios quefseceran en el almacén en
dos categorias para determinar sus respectivomgren la primera categoria
estaran aquellos que su precio es calculado exahaginte en base al costo, no

tienen un factor diferenciador importante y enfa@ntina fuerte competencia
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directa, lo que impide manejar amplios margenega@ncia. Los productos

gue se han clasificado en esta categoria estafadeta continuacion:

Cuadro N° 23: Productos del almacén de souvenirs d& PUCE con

fijacion de precios Ad Cost

LINEA CATEGORIA SUBCATEGORIA TIPO (FP)
Agendas AC
Cuadernos AC
Hojas AC
Carpetas AC
Lapices AC
Borradores AC
, . Esferos AC
Articulos de oficina Marcadores AC
Cinta adeshiva AC
Reglas AC
Compas AC
Tarjeteros AC
Post-it AC
Sillas de escritorio AC
Libros Generales AC
De la PUCE AC
Tecnologia Calculadoras AC
Laptops AC
Café AC
Té AC
Bebida Agua AC
Alimentos Gaseosa AC
Jugo AC
Postres AC
Comida Helados AC
Snacks AC

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

4.2.3 Precios “Ad Valorem”

En esta segunda categoria se encuentran los posdusirvicios que poseen
atributos y caracteristicas Unicas como la exddad/de uso de marca, uso de
imagen, etc.; que los hacen diferentes de cualgompetencia, sobre todo en
ediciones especiales en las que el tiraje es limjtpor lo que se pueden
manejar margenes de ganancia mas amplios. A cawiin detallamos los

productos que pertenecen a esta categoria:
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Cuadro N° 24: Productos del almacén de souvenirs da& PUCE con

fijacion de precios Ad Valorem

LINEA CATEGORIA SUBCATEGORIA TIPO (FP)
Chompas AV
Sacos AV
Buzos AV
Informal  |Camiselas AY
Pijamas AV
Medias AV
Ropa Boxers A\
Camisetas AV
Shorts AV
Deportiva  |Lycras AV
Medias AV
Calenladores AV
Especializada |Facultades AV
Mochilas AV
Bolsos AV
Maletines AV
Gorras AV
Gorros de lana AV
Bufandas AV
Billeteras AV
Pulseras AV
Relojes AV
Collares AV
Accesorios pa'j'uems il
Paroletas AV
Guantes AV
Corbatas AV
Toallas AV
Cintillos AV
Paraguas AV
Micas para celular AV
Placas para vehiculo AV
Marco para placas de vehiculo AV
Forro para llanta de emergencia AV
Carpas AV
Banderas AV
Banderines AV
Llaveros AV
Porta diplomas AV
Cuadros AV
Jarros AV
Copas AV
Vasos AV
R d Termas AV
ecuerdos Botellas AV
Platos AV
Stickers AV
Parches AV
MNaipes AV
Pelotas AV
Munecos AV
Relojes AV
Calendarios AV

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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4.3 CANALES DE DISTRIBUCION

Como parte del tercer componente del mix de Margetienominado como plaza,
tenemos a los canales de distribucion, que se Ueslep definir de la siguiente
manera: “El canal de distribucion es una red damegciones en la cadena de valor
gue realiza funciones que conectan a los biene®ryic®s con los usuarios
finales”?® Para el Almacén de Souvenirs de la PUCE se hiamidiedos canales de
distribucion para poder atender la demanda deladerdos cuales son el almacén y

la pagina web.

Segun Philip Kotler “Los profesionales del markgtiemplean los canales de
distribucion para exhibir, vender o entregar losdpictos y servicios fisicos al
comprador o al usuario”. Como parte del presergtide se describen a
continuacion los canales de distribucion que maaegh negocio, motivo de esta

investigacion.

4.3.1 Almacén

El principal canal de distribucidon de la TiendaStruvenirs de la PUCE es el

almaceén, el cual sera un lugar con la infraestracficaracteristicas necesarias

para ofrecer a los clientes una agradable expésignaotivarlos a la compra

de productos y servicios.

El almacén debera contar con las siguientes caistatas:

% D., CRAVENS y N., PIERCY. (2007Marketing Estratégico. Espafia: McGraw-Hill. p. 272.
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Ubicacion estratégica: Es indispensable que el @ma&e encuentre ubicado
en un lugar estratégico de la PUCE, el cual seafadg@ acceso a los
estudiantes, administrativos y docentes de todailgersidad, asi como debera
estar acompafiado de una adecuada sefalética qiliee fat acceso y

orientacion a los clientes internos como externos.

Dimension apropiada: Es necesario que el almacgeapana superficie éptima
para su funcionamiento, en la cual se puedan melestidores, perchas,
mostradores, caja, merchandising y demas elemel@osrativos propios de

este giro de negocio.

lluminacién: Es un elemento muy importante que debe utilizado para
potencializar los productos exhibidos en el almaogdiante el cual podemos
resaltar las caracteristicas mas importantes de madlucto ademas de ofrecer

una agradable experiencia de compra a los clientes.

Color: Como parte de los elementos decorativos|eaineacén tenemos los
colores, los cuales deben seleccionarse con etldirgenerar un ambiente
agradable al publico, que motive su compra y geeeiies clientes el deseo de

volver al lugar.

Olor: Uno de los elementos que generalmente nowstomado en cuenta o
no se lo aprovecha en los almacenes de maneraadpsnel olor, ya que lo
podemos utilizar como un motivador de compra quesgeen los clientes un

entorno de tranquilidad y satisfaccion.
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Merchandising: Es indispensable el correcto madejomerchandising en el
almaceén, que nos permitira estimular la compraodeclientes en el punto de

venta, ademas de direccionar la compra hacia tauptos mas rentables.

Personal competente: El almacén debe contar casomedr capacitado, que
posea las competencias necesarias en cada una tieswnes, con el fin de

garantizar la completa satisfaccion del cliente.

Limpieza: Es un elemento indispensable en el lugarepresenta un
componente muy importante en la calidad del sexyigor lo que se debera

implementar un eficiente control del aseo y limpieel almacén.

Seguridad: Es imprescindible que el almacén y $iestes cuenten con la
seguridad necesaria en todo momento, para ganankza compras Yy

precautelar los intereses del negocio.

A continuacion de detallan los tres factores magonmantes de acuerdo a la

investigacion que se realizé en el mercado:

Variedad de productos/servicios: Este es considerano de los factores mas
importantes al momento de tomar una decision depanya que al tener los
clientes una amplia oferta de productos, la prdiokloi de que alguno les

interese es mas alta.

Calidad en productos/servicios: Entre los elemed&mayor importancia para

los clientes también se encuentra la calidad, y@ €8 una caracteristica
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considerada como indispensable para todos los gi@gluy servicios,

convirtiéndose en un factor decisivo en la decisiérrompra.

Precios competitivos: Otro factor determinante paseclientes del almacén es
el precio, que debe ser competitivo y acorde alcatkr al cual se enfoca el

negocio.
A continuacién se presenta una propuesta del layeua tienda acorde a las
dimensiones del lugar propuesto como 6ptimo defgtanalisis de ubicacion

del almacén dentro de la PUCE.

Gréfico N° 28: Layout del almacén de souvenirs dalPUCE (vista superior)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Gréfico N° 29: Layout del almacén de souvenirs dalPUCE (vista frontal)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Grafico N° 30: Layout del almacén de souvenirs dalPUCE (vista interna 3D)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Grafico N° 31: Layout del almacén de souvenirs dalPUCE (vista interna 3D)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Grafico N° 32: Layout del almacén de souvenirs dalPUCE (vista interna 3D)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Grafico N° 33: Layout del almacén de souvenirs dalPUCE (vista interna 3D)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Grafico N° 34: Layout del almacén de souvenirs dalPUCE (vista interna 3D)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Grafico N° 35: Layout del almacén de souvenirs dalPUCE (vista interna 3D)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Grafico N° 36: Layout del almacén de souvenirs dalPUCE (vista interna 3D)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Grafico N° 37: Layout del almacén de souvenirs dalPUCE (vista interna 3D)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

4.3.2 Pagina Web

Como un canal de distribucion complementario alkaken, esta la pagina Web
gue es un medio electronico mediante el cual scefan y distribuirdn todos
los productos de la tienda de forma Optima y efactmediante compras en
linea con tarjetas de crédito y débitos bancaademas de envios a domicilio.
Los clientes podran contar con catalogos virtuglés indicaran el stock de

productos en tiempo real, con la posibilidad desgealizar algunos de ellos.

El portal Web del almacén debera tener las sigesecdracteristicas:

Dinamismo: Que facilite cambios con rapidez paracomstante desarrollo de

la pagina.
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Interactividad: Para proporcionar una Optima irdei@ entre el portal y el

usuario.

Sobriedad: A pesar de ser una pagina mayoritarisnuéngida a un mercado
de gente joven, no se puede dejar de lado el hdelgoie es parte de la PUCE,
por lo que debe conjugar elementos como coloresg@®, imagenes y textos,

pero manteniendo una imagen sobria en todo momento.

Productos actualizados: El portal debe contar codyztos actualizados que
permitan a los usuarios conocer en tiempo reaklaodibilidad del stock de la

tienda y los cambios en las nuevas colecciones.

Pagos en linea: Es una prestacion indispensabé&ep&gina Web, para que los

clientes puedan adquirir productos de una formalaapsegura.

Amigable con los usuarios: El portal debe ser dd f&cceso y manejo para
todos los usuarios, sin mayores complicaciones lye derestar todas las
facilidades de acceso a catalogos en linea, métodopago y demas

prestaciones de la pagina.

4.4 ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD, POSICIONAMIENTO Y DIFERERIACION

A continuacion se describen las estrategias deiqudod, posicionamiento y

diferenciacion que se utilizardn para dar a condagrproductos y servicios del

almacén para posteriormente lograr posicionarlo®lemercado e identificar las
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caracteristicas y cualidades que finalmente penmitiferenciarlos de la

competencia.

Un aspecto muy importante a ser tomado en cuemtarpanejar efectivamente la

publicidad de un negocio es el ciclo de vida detpcto.

Las herramientas de comunicacion también variaanskag distintas etapas en el
ciclo de vida del producto. En la fase de lanzatoiela publicidad es la

herramienta con mayor efectividad de costos, segdélla venta personal para
ganar capacidad de distribucion, y de la promodérnventas y del marketing

directo para inducir a la prueba del producto. |&rfase de crecimiento, la
demanda repunta gracias a los comentarios de usangea otra. En la fase de
madurez, la publicidad, los eventos y experiengyals, venta personal, son de
suma importancia. Finalmente, en la fase de dmzibn, la promocion de ventas
sigue siendo importante, varias herramientas deun@macion se reducen, y los
vendedores prestan una atencién minima al prodticto.

Las estrategias de publicidad en este negociossenémejara de dos formas, con

meétodos tradicionales y no tradicionales, que &sadollamos a continuacion.

4.4.1 Medios Convencionales (Publicidad ATL)

Los medios de publicidad convencionales, conocmmso publicidad ATL
(Above the line) son aquellos que usan los medms/encionales, en los
cuales la intencién es llegar de forma masivaathencia mediante camparas

publicitarias generalmente elevadas.

Para este negocio no se realizardn grandes inmessien este tipo de

publicidad, en lo que se refiere a radio, televisiperiddicos, afiches y

2P, KOTLER y K. L., KELLER. (2006)Op. Cit. México: Pearson Educacién. p. 557.
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revistas, ya que la PUCE cuenta con medios propios se detallan a

continuacion:

* TV NOTICIAS PUCE: Noticiero semanal que aparecdeeWEB de la

Universidad y en las pantallas ubicadas en el campu

* AFICHE "ACTUALIDAD": Cada mes actualiza las actiades de la

universidad. Se encuentra en las carteleras dghus

« REVISTA "ACTUALIDAD": Circula anualmente con inforation de la

PUCE.

* RADIO ACTIVA: Radio que se transmite dentro del qus de la PUCE

y es manejada por la FEUCE-Q.

» Periddico virtual ELIMPERDIBLE.EC que es manejadw fa Facultad

de Comunicacion, Linglistica y Literatura de la FJC

* Portal Web del almacén desde donde se realizandpsemasivos a la

base de datos de correos personales de los esasdiEnla PUCE.

» Pautaje semestral en Agenda Cuaderno de la FEUCE-Q.

» Participacion en eventos de la PUCE (Casa Abigbampeonatos

Deportivos, Induccién a Estudiantes Nuevos, etc.).
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» Participacion en eventos, actividades y proyeciwdad Asociaciones

Escuela.

* Volantes.

Es importante resaltar que parte de los gastosgabibs seran invertidos en
actividades propias de los estudiantes a travésigléAsociaciones Escuela y

de la FEUCE-Q, como parte de la responsabilidahisoel negocio.

4.4.2 Medios No Convencionales (Publicidad BTL)

Los medios de publicidad no convencionales, comascmbmo publicidad BTL
(Below the line) son aquellos que manejan estraseqlternativas de
comunicacion y buscan llegar al mercado de una domras especifica,
potencializando aspectos como la creatividad, esgpr momento, impacto

emocional, entre otros.

Dentro de los medios publicitarios BTL que secizdian en este negocio

tenemos los siguientes:

» Gigantografias.
* Maniquies.

» Basureros.

* Globos.

* Ventiladores.
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» Peliculas adhesivas.
» Bancas.
* Publicidad en bafios.

» Desfile de modas para lanzamiento de nuevas colesxi

4.4.3 Estrategias de Posicionamiento y Diferenciacion

Uno de los objetivos principales de esta invesiigaes posicionar interna y
externamente la marca PUCE, para lograr este ptopdfsbemos enfocarnos
estratégicamente en lograr una optima diferenaiadé resto de ofertantes
existentes en el mercado. EIl elemento clave gsepeamitira aventajar a la
competencia es el manejo exclusivo de la marca RJGE si lo manejamos
adecuadamente y lo conjugamos con otros factone® c@riedad, calidad,

disefio y precio, podemos convertirnos en una ateaopcion de productos y
servicios con el valor agregado que es la marcpigmte la Universidad y la
relacion directa con el mercado objetivo que lo ponen estudiantes en su
gran mayoria estudiantes y en una menor proporeidministrativos y

docentes.

Dentro de la estrategia de posicionamiento queartdmos para este negocio,

vamos a combinar dos elementos que son los sigsient

» Atributos especificos del producto: Dentro de loghatos del producto,
la marca serd la que lo diferenciara de cualquites que posea la

competencia.
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* Clase de usuario: Los productos y servicios quecefiel negocio, son
ideales para las personas que conforman la condinmigersitaria de la
PUCE, ya que atesoran parte de lo que represenvarsidad y se

convierten en un distintivo que los identifica copaote de ella.

De esta manera nos diferenciarnos de todos los ettdopes existentes en el
mercando, logrando una ventaja competitiva a tral@siuestra marca para
finalmente posicionarnos en el mercado como el édmdider en oferta de

productos y servicios complementarios de la maté@HE



5 ANALISIS FINANCIERO

En el siguiente capitulo se desarrolla la evaluadidanciera del proyecto, que nos

facilitara la toma de decisiones en cuanto a ld@mpntacion del almacén.

Partimos del la situacion inicial del negocio, antawuacion analizamos la inversion
requerida para arrancar con el proyecto, para lesgadiar la estructura de los costos y
gastos; y finalmente evaluar si es rentable o b tfempo de retorno de la inversion, a

través de indices e indicadores.
5.1 ESTADO DE SITUACION INICIAL

Cuadro N° 25: Balance de Situacion Inicial

ALMACEN DE SOUVENIRS PUCE

ACTIVOS

Caja Bancos $ 185.069,88

TOTAL ACTIVOS $ 185.069,88
PASIVOS

Obligaciones LP $ -

PATRIMONIO
Capital Social $ 185.069,88
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO $ 185.069,88

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Al ser un proyecto propio de la PUCE, ésta seentargada de realizar la inversion
inicial que financiara la adquisicion de activgedj mercaderias y capital de trabajo.

Este dinero sera recuperado en un periodo de dessraproximadamente.

INVERSION INICIAL REQUERIDA

Cuadro N° 26: Inversion Inicial Requerida (Plan delnversion)

INVERSIONES VALOR PORCENTAJE
ACTIVO CORRIENTE
Inventario $ 156.268,37 84%
Total Activo Corriente $156.268,37 84%
ACTIVOS FIJOS
Muebles y Enseres (Anexo 2) $ 4.150,00 2%
Equipo y Maquinaria (Anexo 3) $ 4.835,00 3%
Equipo de Computacién (Anexo 4) [ $  3.155,00 2%
Infraestructura (Anexo 5) $ 5.161,00 3%
Total Activos Fijos $17.301,00 9%
OTROS ACTIVOS
Otros Activos Diferidos $ - 0%
Total Activos Diferidos $ - 0%
CAPITAL DE TRABAJO (Anexo 6) $ 11.500,52 6%
TOTAL $ 185.069,88 100%
[ FuentesDEFNANCIAMIENTO ]

CONCEPTO VALOR PORCENTAJE

Fuentes Propias $185.069,88 100%
PUCE $ 185.069,88 100%
Fuentes Externas $ -
Total Inversion $185.069,88 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Como observamos en los graficos de Plan de Invegsiéuentes de Financiamiento,
la inversion inicial se compone de tres elemembde mayor representacion es el que
corresponde a los inventarios, que equivale a 96 &dl total de la inversién inicial
requerida, seguido del rubro correspondiente adtpisicion de activos fijos y en

menor medida el que financia el capital de traltlgodos meses que son los que
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operara el almacén en el afo 0, en los cuales stardaadoda la infraestructura del
local, ademas de la decoracion, capacitacion ddeanhps, pruebas de simulacion de

ventas y abastecimiento de inventarios en lasithstperchas, vitrinas y mostradores.

PRESUPUESTO

5.3.1 Determinacion de los Margenes de Utilidad Bruta poGrupo de Productos

Cuadro N° 27: Margen de contribucidn en ventas (seestrales y anuales)

TIPO ) e Porcentaje Ventas Mar_gen de Costo de Mar_gen de Porce‘r_naje

FP) Articulo e ——— de ventas |semestrales | utilidad Ventas utilidad de utilidad
(%) (USD$) (%) (USD$) (USD$) (%)
AV [Ropa 23,33 36,81% | $ 73.263,66 35% $ 54.269,38 | $ 18.994,28 44%
AV |Accesorios 17,75 28,00% $ 55.734,41 35% $ 41.284,75| $ 14.449,66 34%
AV |Recuerdos 5,62 8,87% $ 17.652,04 35% $ 13.075,59| $ 4.576,46 11%
AC [Articulos de oficina 5,16 8,14% $ 16.209,18 10% $ 14.735,62 | $ 1.473,56 3%
AC |Tecnologia 5,52 8,72% $ 17.350,17 10% $ 15.772,88| $ 1.577,29 4%
AC [Libros 3 4,73% $ 9.421,59 10% $ 8.56508|% 856,51 2%
AC [Alimentos 3 4,73% $ 9.421,59 10% $ 8.565,08| $ 856,51 2%
TOTAL 63,38 100,00% | $199.052,63 $ 156.268,37 | $ 42.784,26 100%

TIPO ) e Porcentaje Ventas Mar'gen de Costo de Mar.gen de Porcgrjtaje

FP) Articulo B de ventas anuales utilidad Ventas utilidad de utilidad
(C0) (USD$) (%) (USD$) (USD$) (%)
AV [Ropa 23,33 36,81% | $146.527,31 35% $ 108.538,75 | $ 37.988,56 44%
AV [Accesorios 17,75 28,00% | $111.468,82 35% $ 82.569,50 | $ 28.899,32 34%
AV [Recuerdos 5,62 8,87% $ 35.304,09 35% $ 26.151,18 | $ 9.152,91 11%
AC [Articulos de oficina 5,16 8,14% $ 32.418,36 10% $ 29.471,24 | $ 2.947,12 3%
AC [Tecnologia 5,52 8,72% $ 34.700,34 10% $ 31.545,76 | $ 3.154,58 4%
AC [Libros 3 4,73% $ 18.843,17 10% $ 17.130,16 | $ 1.713,02 2%
AC [Alimentos 3 4,73% $ 18.843,17 10% $ 17.130,16 | $ 1.713,02 2%
TOTAL 63,38 100,00% | $398.105,26 $ 312.536,73 | $ 85.568,53 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Como muestran las graficas de Margen de ContribusidVentas Semestrales
y Anuales, se han clasificado los productos quecefia el almacén en siete
categorias, para lo cual se ha calculado una jetion ponderada de acuerdo
a la demanda estimada en base a la percepcidonsdenkuestados en el

capitulo dos referente a la investigacion de mercad



5.3.2 Presupuesto de Ventas

Cuadro N° 28: Presupuesto de Ventas

MERCADO

DEMANDA ANUAL

MERCADO |EStudiantes de la PUCE 95% | $ 378.200,00 | $389.546,00 | $401.232,00 | $413.269,00 | $425.667,00

INTERNO [Administrativos de la PUCE 2% |s$ 796211|$ 875800|$ 9.634,00|$ 10.597,00| $ 11.657,00
Docentes de la PUCE
Aspirantes a estudiantes, docentes

“éi?ggﬁg y administrativos de la PUCE 3% $ 11.943,16 | $ 13.137,00 | $ 14.451,00| $ 15.896,00 | $ 17.486,00
Publico en general

DEMANDA TOTAL POR ANO

100%

Ropa 23,33 $ 146.527,31 | $ 151.435,69 | $ 156.542,91 | $ 161.859,56 | $ 167.398,16
AV |Accesorios 17,75 28% $ 111.468,82 | $ 115.202,80 | $ 119.088,06 | $ 123.132,64 | $ 127.346,05
AV |Recuerdos 5,62 9% $ 35304,00| $ 36.486,70| $ 37.717,23| $ 38.998,22| $ 40.332,68
AC |Articulos de oficina 5,16 8% $ 32.418,36| $ 33504,31| $ 34.634,26| $ 35.810,54| $ 37.035,92
AC |Tecnologia 5,52 9% $ 34.700,34| $ 35.862,73| $ 37.072,21| $ 38.331,29| $ 39.642,93
AC |Libros 3,00 5% $ 18.84317| % 10474,38| $ 20.131,16| $ 20.814,88| $ 21.527,13
AC |Alimentos 3,00 5% $ 18.84317|$ 1047438 $ 20.131,16| $ 20.814,88 | $ 21.527,13

63,38 100% $ 398.105,26 | $ 411.441,00 | $ 425.317,00 | $ 439.762,00 | $ 454.810,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

LTT
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Las ventas anuales se han estimado en funcionotbed ae un arancel de
USD$ 20,00 a 9455 estudiantes de la PUCE, quezataliSD$ 378.200,00 y
se estima represente el 95% de las ventas, sidngougo mas grande de
compradores, a partir de este valor se calculavésdas para los grupos
minoritarios conformados por los administrativodogentes que representan el
2% del total de las ventas y el mercado externceguévale al 3% del total de
las ventas. Se ha utilizado la misma ponderac®tadyrafica del Margen de

Contribucion para clasificar el total de ventasierte categorias de productos.



5.3.3 Presupuesto de Gastos Operativos

Cuadro N° 29: Presupuesto de gastos operativos

Concepto ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Suministros de oficina (Anexo 7) $ 204,17 ($ 1.22500|$% 1.29899|% 1.377,45|% 1.460,65| % 1.548,87
Sueldos+Beneficios (Anexo 8) $ 5.157,63 | $ 30.945,80 | $ 32.814,93 | $ 34.796,95 | $ 36.898,68 | $ 39.127,36
Fondos de Reserva (Anexo 9) $ - $ - $ 2.100,00$ 2.226,84|$% 2.361,34|$ 2.503,97
Depreciacién (Anexo 10) $ 32501($ 1.950,06|% 1.950,06|$% 1.950,06 | $ 898,50 | $ 898,50
Amortizacion (Anexo 11) $ 286,72|% 1.720,33|$ 1.720,33|$ 1.720,33 | $ - $ -

Total Gastos Administrativos $.973,53 $ 35.841,19 | $ 39.884,31 | $ 42.071,63 | $ 41.619,17 | $ 44.078,70
Total Gtos Adm. Flujo $5.361,80 | $ 32.170,80 | $ 36.213,92 | $ 38.401,24 | $ 40.720,67 | $ 43.180,20

Concepto ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Suministros de limpieza (Anexo 12) $ 187,05($% 1.122,30|$ 1.190,09|$ 1.261,97|$ 1.338,19 | $ 1.419,02
Marketing, investigacion y desarrollo (Anexo 13) | $ 5.951,67 | $ 35.710,00 | $ 37.866,88 | $ 40.154,04 | $ 42.579,35 | $ 45.151,14
Total Gastos Ventas $6.138,72 | $ 36.832,30 [ $ 39.056,97 | $ 41.416,01 | $ 43.917,54 | $ 46.570,16

Meses de trabajo (Afio 0): 2

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

6TT
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Para el presupuesto de gastos operativos se hficalds en dos grupos, los
gastos administrativos y los gastos de ventas,jaderasndo que en el afio 0 hay
dos meses de trabajo. Todas las proyeccionesgsaadios siguientes se hacen
tomando en cuenta varios factores como la inflagiéen algunos casos el

incremento de ventas esperado.

Cabe mencionar que en el afio 1 no se contemplans gEgfondos de reserva,
ya que la ley manda que esto debe ser cumplidota dal afio 2 que un

empleado presta su servicios.
5.4 ANALISIS Y ESTRUCTURA DE COSTOS

Cuadro N° 30: Estructura de costos

TIPO ; Participacién Porcentaje Costo de Mar.g.en de
(FP) Articulo ponderada de ventas Ventas utilidad
(%) (USD$) (%)
AV |Ropa 23,33 36,81% $ 54.269,38 35%
AV |Accesorios 17,75 28,00% $ 41.284,75 35%
AV |Recuerdos 5,62 8,87% $ 13.075,59 35%
AC |Articulos de oficina 5,16 8,14% $ 14.735,62 10%
AC [Tecnologia 5,52 8,72% $ 15.772,88 10%
AC |Libros 3 4,73% $ 8.565,08 10%
AC |Alimentos 3 4,73% $ 8.565,08 10%
TOTAL 63,38 100,00% $ 156.268,37

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

A estas siete categorias de productos se los hdiddiven dos grupos, para su

respectiva fijacion de precios: ad cost y ad valore

En el grupo ad cost estan los productos en losiquse espera ganar mas del 10% de

rentabilidad sobre el costo, ya que enfrentan wmapetencia directa en el mercado
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y el factor diferenciador de la marca PUCE no ey mnepresentativo o importante

dentro de la percepcion de los clientes.

En el grupo ad valorem se encuentran los produpiespor su naturaleza, permiten
obtener un margen de ganancia mas amplio equieal@nt35% del costo del

producto. Esto se logra a que el uso exclusivamakea se torna muy importantes en
todas las categorias de productos que conforman gggpo y a través de este

nosotros podemos potencializar nuestras ventas.
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5.5 ESTADO DE RESULTADOS

Cuadro N° 31: Estado de Resultados

—_— ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(USD$) (USD$) (USD$) (USD$) (USD$)
Ventas Netas
Categorias
Ropa $ 146.527,31 | $ 151.435,69 | $ 156.542,91 | $ 161.859,56 | $ 167.398,16
Accesorios $ 111.468,82 | $ 115.202,80 | $ 119.088,06 | $ 123.132,64 | $ 127.346,05
Recuerdos $ 35.304,09|% 36.486,70|$ 37.717,23|$ 38.998,22 | $ 40.332,68
Articulos de oficina $ 32.418,36|$ 33.504,31|$ 34.634,26|$ 35.810,54| % 37.035,92
Tecnologia $ 34.700,34|$ 35.862,73|$ 37.072,21|$ 38.331,29 | $ 39.642,93
Libros $ 18.843,17|$ 19.474,38|$ 20.131,16 | $ 20.814,88|$ 21.527,13
Alimentos $ 18.843,17|$ 19.474,38|$ 20.131,16 | $ 20.814,88|$ 21.527,13
Total Ventas Netas $398.105,26 | $ 411.441,00 | $ 425.317,00 | $ 439.762,00 | $ 454.810,00
Costo de Ventas
Categorias
Ropa $ 115.032,81 | $ 118.886,52 | $ 122.896,18 | $ 127.070,37 | $ 131.418,28
Accesorios $ 87.509,77|$ 90.441,43|$ 93.491,73|$ 96.667,19|$ 99.974,81
Recuerdos $ 27.71585|9% 28.644,35|$ 29.610,44|$ 30.616,16 | $ 31.663,74
Articulos de oficina $ 25.450,38 | $ 26.302,99|$ 27.190,10|$ 28.113,62|$ 29.075,57
Tecnologia $ 27.241,86 (% 28.154,49|$ 29.104,05|% 30.092,58 |$ 31.122,24
Libros $ 14.793,03|$ 15.288,61|$ 15.804,25|% 16.341,04|$ 16.900,18
Alimentos $ 14.793,03|$ 15.288,61|$ 15.804,25|% 16.341,04|$ 16.900,18
Total Costo de Ventas $312.536,73 | $ 323.007,00 | $ 333.901,00 | $ 345.242,00 | $ 357.055,00
Utilidad Bruta $ 85.568,53 |$ 88.434,00 | $ 91.416,00 | $ 94.520,00 | $ 97.755,00
Gastos de Operacion
Gastos Administrativos $35.841,19 $ 39.884,31|$ 42.071,63|$ 41.619,17 | $ 44.078,70
Suministros de oficina $ 122500|$% 1.29899|% 1.377,45|% 1.46065|$% 1.548,87
Sueldos+Beneficios $ 30.94580 % 32.814,93|$ 34.796,95|$% 36.898,68 | % 39.127,36
Fondos de Resenva $ - $ 210000|$ 2.22684|% 2.361,34[($ 2.503,97
Depreciacion $ 1.950,06 % 1.950,06|% 1.950,06]|% 898,50 | $ 898,50
Amortizacion $ 1.720,33|$ 1.720,33|% 1.720,33|$ - $ -
Gastos de Ventas $ 36.832,30 | $ 39.056,97 | $ 41.416,01|$ 43.917,54|$ 46.570,16
Suministros de limpieza $ 112230|$ 1.190,09|% 1.261,97|$% 1.33819|$% 1.419,02
Marketing, Investigacion y Desarrollo | $ 35.710,00 | $ 37.866,88 | $ 40.154,04 | $ 42.579,35|$ 45.151,14
Total Gastos de Operacién $72.673,49 $ 78.941,28|$ 83.487,64 | $ 85.536,71 | $ 90.648,86
Utilidad Antes de Imptos. y Patrticip. $2.895,03 $ 9492,72|$ 7.92836|$ 8.983,29|% 7.106,14

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

Como observamos en la gréfica del Estado de Rdssltéda utilidad bruta tiene una
tendencia creciente, sin embargo la utilidad adesmpuestos y participacion a
trabajadores tiene una tendencia decreciente sestiebe a varios factores como la
inflacion proyectada. A pesar de todo esto el oegao deja de ser atractivo, ya que

se cumple con uno de sus objetivos que es la at&rsbilidad financiera. Es
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importante resaltar que el almacén es una lineadmamgocio de la PUCE, por lo
que no representa una empresa nueva; por lo quee neagan impuestos ni se
reparten utilidades y la ganancia que deja el riegse reinvierte en la misma

universidad.



5.6 FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

Cuadro N° 32: Flujo de Efectivo

ENTRADAS DE EFECTIVO

R ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(USD$) (USD$) (USD$) (USD$) (USD$) (USD$)
Ingreso por ventas presupuestadas
Categorias
Ropa $ 146.527,31 | $ 151.435,69 | $ 156.54291 | $ 161.859,56 | $ 167.398,16
Accesorios $ 111.468,82 | $ 115.202,80 | $ 119.088,06 | $ 123.132,64 | $ 127.346,05
Recuerdos $ 35.304,09 | $ 36.486,70 | $ 37.717,23 | $ 38.998,22 | $ 40.332,68
Articulos de oficina $ 32.418,36 | $ 33.504,31 | $ 34.634,26 | $ 35.810,54 | $ 37.035,92
Tecnologia $ 34.700,34 | $ 35.862,73 | $ 37.072,21 | $ 38.331,29 | $ 39.642,93
Libros $ 18.843,17 | $ 19.47438 | $ 20.131,16 | $ 20.814,88 | $ 21.527,13
Alimentos $ 18.843,17 | $ 19.474,38 | $ 20.131,16 | $ 20.814,88 | $ 21.527,13
Total ingreso por ventas $ - $ 398.105,26 | $ 411.441,00 | $ 425.317,00 | $ 439.762,00 | $ 454.810,00
Inversion Inicial $ 185.069,88

Total entradas de efectivo $ 185.069,88 | $ 398.105,26 | $ 411.441,00 | $ 425.317,00 | $ 439.762,00 | $ 454.810,00

Vet



SALIDAS DE EFECTIVO

— ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(USDS$) (USD$) (USD$) (USD$) (USD$) (USDS$)
Egresos por compras presupuestadas

Categorias
Ropa $ 57.516,41 | $ 115.032,81 | $ 118.886,52 | $ 122.896,18 | $ 127.070,37 | $ 131.418,28
Accesorios $ 43.754,89 | $ 87.509,77 | $ 90.441,43 | $ 93.491,73 | $ 96.667,19 | $ 99.974,81
Recuerdos $ 13.857,92 | $ 27.715,85 | $ 28.644,35| $ 29.610,44 1 $ 30.616,16 | $ 31.663,74
Articulos de oficina $ 12.725,19 | $ 25.450,38 | $ 26.302,99 | $ 27.190,10 | $ 28.113,62 | $ 29.075,57
Tecnologia $ 13.620,93 | $ 27.241,86 | $ 28.154,49 | $ 29.104,05| $ 30.092,58 | $ 31.122,24
Libros $ 7.396,52 | $ 14.793,03 | $ 15.288,61 | $ 15.804,25 | $ 16.341,04 | $ 16.900,18
Alimentos $ 7.396,52 | $ 14.793,03 | $ 15.288,61 | $ 15.804,25 | $ 16.341,04 | $ 16.900,18
Total egresos por compras $ 156.268,37 $ 312.536,73 | $ 323.007,00 | $ 333.901,00 | $ 345.242,00 | $ 357.055,00
Adgquisicion de Activos Fijos $ 17.301,00 | $ - $ - $ - $ - $ -
Pago de diferidos $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Gastos operacionales

Gastos Administrativos $ 5.361,80 | $ 32.170,80 | $ 36.213,92 | $ 38.401,24 | $ 40.720,67 | $ 43.180,20

Gastos de Ventas $ 6.138,72 | $ 36.832,30 | $ 39.056,97 | $ 41.416,01 | $ 4391754 | $ 46.570,16
Total Salidas de Efectivo $ 185.069,88 | $ 381.539,83 | $ 398.277,89 | $ 413.718,25 | $ 429.880,21 | $ 446.805,36

FLUJO DE CAJA
Concepto ARO 0 ANO 1 ARO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Entradas de efectivo $ 185.069,88 | $ 398.105,26 | $ 411.441,00 | $ 425.317,00 | $ 439.762,00 | $ 454.810,00
Salidas de efectivo $ 185.069,88 | $ 381.539,83 | $ 398.277,89 | $ 413.718,25 | $ 429.880,21 | $ 446.805,36
Flujo neto de efectivo $ - $ 16.565,43 | $ 13.163,11 | $ 11.598,75 | $ 9.881,79 | $ 8.004,64
Saldo Inicial de Caja $ - $ - $ 16.565,43 | $ 29.728,54 | $ 41.327,29 | $ 51.209,08
Flujo de Caja $ = $ 16.565,43 | $ 29.728,54 | $ 41.327,29 | $ 51.209,08 | $ 59.213,72

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

qctl
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Dentro del flujo de caja del proyecto, observam®$odma particular que en el afio 0
no existe saldo de caja, ya que las entradasdasatiel efectivo son iguales; esto se

debe a la inversion inicial que realiza la PUCE.

ELEMENTOS DE DECISION DE LA INVERSION

5.7.1VAN

Cuadro N° 33: Tasa de Descuento, Valor Actual y Vat Actual Neto

Inflacién (Anexo 14) 6,04%
Riesgo Pais (Anexo 15) 8,08%
Tasa Pasiva (Anexo 16) 4,48%
Rentabilidad esperada 2,00%
TMAR 20,59%
Concepto Do Aportacion TMAR Honderacion
Fuentes propias 100% 20,59% 20,59%
TMAR Global 100% 20,59%

Concepto Inversion Afiol Afo2 Afio3 Afio4 Afio5
Utilidad del ejercicio $ - 1$1289503[$ 9.49272[$ 7.928,36]$ 8.983,29[$ 7.106,14
Depreciaciones $ $ 1.950,06|$ 1.950,06|$ 1.950,06|$% 89850 |$ 898,50
Amortizaciones $ - |$ 1.72033|$ 1.720,33|$ 1.720,33|$ - |3
Inversion Activos Fijos $ -17.301,00 | $ - $ - $ - $ - $
Inversion Activos Diferidos | $ - $ $ $ - $ - $ -
Capital de Trabajo $ -11.500,52 | $ - $ - $ - $ - $ 11.500,52
Total $ -28.801,52 | $ 16.565,43 | $ 13.163,11 | $ 11.598,75 | $ 9.881,79 | $ 19.505,16
[Valor Actual Flujos [$13.736,43[$ 9.051,10[$ 6.61341]$ 4672,19][$ 7.647,26 |
VA $41.720
VAN $12.919

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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5.7.2TIR

Cuadro N° 34: Tasa Interna de Retorno

TIR 40%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

5.7.3 Razd6n Costo/Beneficio

Cuadro N° 35: Razon Costo/Beneficio

. FLUJO
PERIODOS FONDOS VA FLUJO |ACUMULADO
1 $ 16.565,43 | $ 13.736,43 | $ 13.736,43
2 $ 13.163,11|$ 9.051,10|$ 22.787,53
3 $ 11.598,75| % 6.613,41|9$ 29.400,93
4 $ 9.881,79|$ 4.672,19|$ 34.073,13
5 $ 19.505,16 |$ 7.647,26|$ 41.720,39
Total $ 41.720,39
RAZON COSTO/BENEFICIO 1,45
RECUPERACION : 3 afios

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

5.7.4indices de Rentabilidad

Cuadro N° 36: indices Financieros

Indicador | Férmula ]\ﬁo 1 .l\ﬁoz A|ﬁo 3 Aho 4 A‘io 5 ltN
Rentabilidad
Margen de utilidad sobre ventas Utilidad Bruta / Ventas | 21% | 21% | 21% | 21% | 21% %
Margen de utilidad neta sobre ventas |Utilidad Neta / Ventas 3% 2% 2% 2% 2% %

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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Dentro de los indices de rentabilidad se han cadiculinicamente el Margen
de Utilidad sobre Ventas y el Margen de UtilidadaNsobre Ventas, ya que
son los indices que nos permitiran observar lasastenibilidad financiera del

proyecto, evitando que se produzca pérdida par&@E.

No se calculan indices de liquidez y endeudamieyaogue estos se dan en
funcidon de la inversién que realiza la PUCE poriqoos cortos de tiempo
(aproximadamente 2 meses) y que se recuperaraorme segura y efectiva

con el cobro de un arancel a los estudiantes pagel de sus matriculas.



6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

A partir del presente estudio se han obtenido csimhes de suma importancia
sobre el proyecto de implementacion del almacérsalevenirs de la PUCE, las

mismas que se presentan a continuacion:

* La PUCE demanda la creacién de un almacén formanestructurado y con
funciones claramente definidas, dedicado al disefitesarrollo vy
comercializacibn de souvenirs y demdas articulos titimsonales,
aprovechandose de esta manera una importante pjgladude negocio frente a

un mercado directo que esta siendo inatendido.

» La percepcion del mercado con respecto a la impiean®n del almacén de
souvenirs de la PUCE es positiva y se esperariaégtee tenga una gran
acogida, siempre y cuando se manejen de forma ctarnearios factores
identificados como los de mayor importancia pama potenciales clientes,
entre los que principalmente podemos citar el disef@riedad, calidad y

precio, ademas de una adecuada estrategia puidicita

» EI factor clave de éxito para este proyecto esobra de un arancel a los

estudiantes de la universidad a cambio de unaGaiftl para consumos en el
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almaceén, estrategia que aparte de garantizar sivei@imos de ventas y
facilitaria tener una proyeccion mas real del maento economico del

negocio.

El factor diferenciador para el para este negosilaexclusividad en cuanto al
manejo de la marca PUCE; lo cual nos convierte fertamtes Unicos en el
mercado en lo que a souvenirs de la universidafgse, sin embargo esta
caracteristica particular exige una alternativecdiédad capaz de lograr una

satisfaccion total de los clientes.

En base al estudio de mercado realizado, peroipaintente a la estrategia del
cobro semestral de una Gift Card a los estudiaptga consumos en el
almaceén de souvenirs, se ha estimado que el 95sdentas se concentren
en este segmento de mercado, lo cual nos perntigcireal maximo la

sensibilidad de la demanda y garantizar una liqucnstante, sin enfrentar
problemas de endeudamiento, ya que la PUCE realimaga inversion inicial

gue en un periodo de aproximadamente 60 dias te¢aimnente recuperada,

siendo éste el modo de operacidn constante detitego

Los souvenirs representan un mercado creciente,quer debe ser actualizado

y renovado continuamente mediante investigaciéesadollo de productos.

La venta de souvenirs ayuda a posicionar la imagemna universidad interna
y externamente y definitivamente genera apego mtifib@cion por parte de

sus miembros.
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* Los productos que se los ha categorizado dentta filacion de precios como
ad valorem, representan el 89% de la utilidad bdetaalmacén, lo cual indica
claramente que el éxito del negocio se basa eonteeicializacion de articulos
en los cuales tenga mayor relevancia el factorifdgediciacion de la marca

PUCE como son: ropa, accesorios y recuerdos.

6.2 RECOMENDACIONES

Como resultante de la presente investigacion, samenda la implementacion del
almacén de souvenirs de la PUCE, ya que la comdisison muy favorables para su

éxito, pero tomando en cuenta las consideracionese detallan a continuacion:

* En base al analisis realizado, se sugiere el cedmestral a los estudiantes de
un arancel por el valor de USD$ 20,00 a cambio da Gift Card para
consumos en el almacén de souvenirs de la PUC&;, gaé cumple con dos
requisitos fundamentales que son lograr la autesimslidad financiera del
negocio y no convertirse en un recargo muy eledatdro de los rubros que

se cobran semestralmente.

* En caso de no autorizarse el cobro del arancelsantencionado, se
recomienda no implementar este negocio, ya queoatantar con datos
historicos es dificil realizar una proyeccion cesgecto a las ventas, ingresos,
egresos, inversiones y demas elementos necesaraa pvaluarlo
financieramente, lo cual llevaria a la encrucijdéadecidir entre realizar una

alta inversion en mercaderias sin la certeza deégte se venda o invertir
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moderadamente pero sin la posibilidad de reduatosoy con el riesgo de

encarecer demasiado los productos.

De acuerdo a lo analizado a través del preserttajtranvestigativo, el lugar
mas indicado donde se podria ubicar el almacéroaeesirs de la PUCE es
junto a la plaza del centro de computo en la plaaja de la edificacion donde

funciona actualmente la sala de vida estudiantil.

Se recomienda que la PUCE propiamente sea quiegjen@hnalmacén, ya que
tendria el control directo de todo lo relativo aif@agen institucional de la
universidad, manteniéndose en todo momento erctesapego a sus politicas

y reglamentos.
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ANEXO 1

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

DIRECCION GENERAL DE ESTUDIANTES

Sefior/ita estudiante de la PUCE, mediante la sitrliencuesta se pretende conocer su

valiosa opinion sobre el proyecto de la implemedtadel Almacén de Souvenirs de la

PUCE.

Anticipamos nuestro mas sincero agradecimientspaolaboracion.

Edad: Género: F M

Facultad: Carrera: Nivel:

1. ¢ Conoce usted lo que es una tienda de souvenirs?.

Si No

2. ¢Ha visitado alguna vez una tienda de souvenirs?.

Si No ¢, Cudl?

3. ¢ Conoce alguna tienda de souvenirs de una uniaefaid

Si No ¢ Cual?

4. ¢Considera que una universidad deberia teneremdatde souvenirs?.

Si No



137

5. Sefiale ¢ cuales de los siguientes aspectos cons@amimportantes en un almacén de

souvenirs de una universidad?.

(Puede sefalar 1 o varios)

L1 Ubicacion.

L1 Infraestructura.

[] Seguridad.

L1 Atencion.

L] Canales de comunicacion (publicidad).
L] Formas de pago.

L1 Marca.

L] Variedad de productos / servicios.

[] Calidad de productos / servicios.

L] Disefio de productos / servicios.

] Precio de productos / servicios.

6. Usted recomendaria que el almacén de souveniesRIECE.

1 Unicamente venda articulos de la marca PUCE.
1 No venda articulos de la marca PUCE sino de oteasans.
[] Venda articulos de la marca PUCE y de otras marcas.

[] Venda articulos de la marca PUCE en alianza c@s otarcas.

7. Sefiale ¢cuales de los siguientes articulos creedghberia ofrecer el almacén de

souvenirs de la PUCE?.

(10 més importante, 1 menos importante)

[ 1 Camisetas

L1 Shorts.

[] Chompas / sacos / buzos.
L1 Gorras.

[ 1 Maletas / mochilas.
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[] Ropa deportiva (uniformes deportivos de seleccioleds. PUCE).
[1 Accesorios.

L1 Adornos / recuerdos.

L1 Articulos de oficina.

[1 Tecnologia.

[ Otros. ¢ Cudles?

8. ¢ Qué servicios complementarios le gustaria queiseéen en el almacén de souvenirs
de la PUCE?.

L1 Cafeteria.

L1 Heladeria.

[1 Sala de television.
[1 Sala de lectura.
L1 wWi-Fi.

[] Otros. ¢ Cuales?

9. ¢ Cuéanto estaria dispuesto usted a gastar semesitalmn productos / servicios del

almacén de souvenirs de la PUCE?.

L1 Entre USD$ 0,00 y USD$ 5,00
L1 Entre USD$ 5,00 y USD$ 10,00
L1 Entre USD$ 10,00 y USD$ 20,00
L1 Entre USD$ 20,00 y USD$ 30,00
L1 Entre USD$ 30,00 y USD$ 40,00
[ 1 USD$ 40,00 o mas

10.¢ Estaria usted de acuerdo con que se cobre urebhsalos estudiantes de la PUCE en
sus matriculas, a cambio de una Gift Card parassta en consumos en el almacén de

souvenirs?.

Si No
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ANEXO 2
COSTO )

CONCEPTO CANTIDAD | MEDIDA UNITARIO INVERSION
Mostradores 2 unid. $ 280,00 | $ 560,00
Silla de oficina 2 unid. $ 75,00 $ 150,00
Silla de espera 2 unid. $ 400,00 $ 800,00
Estanterias 4 unid. $ 150,00 $ 600,00
Vitrinas 2 unid. $ 350,00 $ 700,00
Mesa para productos 3 unid. |$ 220,00 $ 660,00
Mesa para sala de lectura 1 unid. |$ 180,00 $ 180,00
Muebles para colgar ropa 2 unid. |$ 100,00 $ 200,00
Mueble para tablets 1 unid. $ 300,00 $ 300,00
Total $ 4.150,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso



ANEXO 3

COSTO .
CONCEPTO CANTIDAD |[MEDIDA UNITARIO INVERSION

equipo | $ 180,00 | $ 180,00

Alarma de seguridad

Reloj grande unid. | $ 80,00 | $ 80,00

Pantalla y dispensador de turnos unid. 280,00 | $ 280,00

Teléfono unid. 65,00 | $ 65,00

Sumadora $ 60,00
$

Refrigerador para bebidas unid.
Refrigerador y mostrador de postres
Sistema de seguridad magnético antirrobo de mercaderia equipo | $ 2.600,00 | $ 2.600,00
Circuito cerrado de camaras de seguridad equipo | $ 400,00 | $ 400,00

Total $ 4.835,00
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

480,00 480,00
unid. 690,00 | $ 690,00

$
$
unid. | $ 60,00
$
$

Rk (R]Rr]|~|~

ort
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ANEXO 4

COSTO

CONCEPTO CANTIDAD | MEDIDA UNITARIO INVERSION
Equipo de computacion 1 unid. $ 800,00 ( $ 800,00
Software para manejo de tienda 1 unid. $ 200,00 ( $ 200,00
Impresora laser 1 unid. $ 270,00 $ 270,00
Lector laser de cddigo de barras 1 unid. $ 400,00 $ 400,00
Tablets 2 unid. $ 700,00 [ $ 1.400,00
Router 1 unid. $ 8500(% 8500
Total $ 3.155,00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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ANEXO 5

COSTO ”

CONCEPTO CANTIDAD (MEDIDA UNITARIO INVERSION
Pintura del local 1 caneca | $ 125,00 | $ 125,00
Mano de obra pintor 73 m2 $ 200(%$ 146,00
Vestidores 4 unid. | $ 300,00 [ $ 1.200,00
Rotulo 1 unid. $ 500,00 | $ 500,00
Espejos 8 unid. |$ 80,00 $ 640,00
Gigantografia microperforada para ventanas 15 m2 $ 20,00| $ 300,00
Gigantografia en sintra para pared 22 m2 $ 55,00 % 1.210,00
lluminacién contrato| $ 280,00 [ $ 280,00
Lavabo de cocina unid. | $ 160,00 $ 160,00
Meson y tuberias para lavabo de cocina unid. [ $ 600,00 $ 600,00
Total $ 5.161,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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CONCEPTO VALOR
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Arriendo $ -
Senicios basicos (Anexo 1) $ -
Suministros de oficina $ 1.225,00
Sueldos+Beneficios $ 30.945,80
Fondos de Reserva $ -
Depreciacion $ 1.950,06
Amortizacién $ 1.720,33
Total Gastos Administrativos $ 35.841,19
Total Gtos Adm. Flujo $32.170,80
GASTOS DE VENTAS
Suministros de limpieza $ 1.122,30
Marketing, Investigacion y Desarrollo | $ 35.710,00
Total Gastos Ventas $36.832,30
Subtotal gastos adm y ventas $9.003,10
Subtotal mensual $ 5.750,26
Capital de Trabajo $11.500,52

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

2 (meses)

ANEXO 6



CANTIDAD | CANTIDAD COSTO TOTAL TOTAL

CONCEPTO SEMESTRAL | ANUAL MEDIDA UNITARIO | SEMESTRA | ANUAL
Facturas continuas (1000) 12 24 paquete | $ 30,00 $ 360,00| $ 720,00
Resma de papel bond 1 1 paquete |$ 500( $ 500 ( $ 5,00
Esferos 1 1 caja $ 60083 6,00 | $ 6,00
Turnos 9 18 rollos $ 12,00 $ 108,00 $ 216,00
Tinta correctora 1 2 unid. $ 200($ 200 $ 4,00
Toner impresora negro 1 2 unid. $ 6500($ 65,00 | $ 130,00
Toner impresora color 1 2 unid. $ 72,00($ 72,00 $ 144,00
Total $ 618,00 | $ 1.225,00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

ANEXO 7
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ANEXO 8

; NUMERO DE|REMUNERACION
(RS CANED) PERSONAS MENSUAL
Administrativa Administrador del almacén 1 $ 1.100,00
Ejecutivos de atencion y ventas 2 $ 500,00
; . p APORTE
’ NUMERO DE [REMUNERACION [REMUNERACION TOTAL
0 o
(RS CANED) PERSONAS MENSUAL ANUAL e = PAIZR:(L)ST/AL REMUNERACION
, (0}
Administrativa Administrador del almacén 1 $ 1.100,00 | $ 13.200,00 | $ 1.100,00 | $ 292,00 | $ 1.603,80 | $ 16.195,80
Ejecutivos de atencion y ventas 2 $ 1.000,00 | $ 12.000,00 | $ 1.000,00 | $ 292,00 | $ 1.458,00 | $ 14.750,00
Total $ 2.100,00 | $ 25.200,00 | $ 2.100,00 | $ 584,00 | $ 3.061,80 | $ 30.945,80

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

14!



ANEXO 9

. NUMERO DE ~ ~ ~ ~ ~
AREA CARGO PERSONAS Afol Afo2 Afo3 Ano4 Ano5
Administrativa Administrador del aimacén 1 1.100,00 | $ 1.166,44 | $ 1.236,89 | $ 1.311,60
Ejecutivos de atencién y ventas 2 1.000,00 | $ 1.060,40 | $ 1.12445 | $ 1.192,36
Total 2.100,00 | $ 2.226,84 | $ 2.361,34 | $ 2.503,97

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

vt



ANEXO 10

DEPRECIACION | DEPRECIACION | DEPRECIACION | DEPRECIACION | DEPRECIACION | DEPRECIACION
CONCEPTO PORCENTAJE COSTO MENSUAL pro) ARG 2 RO 3 o 4 ARG 5 TOTAL
Mueblesy Enseres 10%| $ 4.150,00 | $ 34,58 | $ 415,00 | $ 415,00 | $ 415,00 | $ 415,00 | $ 415,00 | $ 2.075,00
Equipo y Maquinaria 10%| $ 4.835,00 | $ 40,29 | $ 483,50 | $ 483,50 | $ 483,50 | $ 483,50 | $ 483,50 | $ 2.417,50
Equipo de computacion 33,33%| $ 3.155,00 | $ 87,63 $ 1.051,56 | $ 1.051,56 | $ 1.051,56 | $ - |s - s 3.154,68
Total $ 1.950,06 | $ 1.950,06 | $ 1.950,06 | $ 898,50 | $ 898,50 | $ 7.647,18

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

LYT



ANEXO 11

- AMORTIZACION | AMORTIZACION | AMORTIZACION | AMORTIZACION | AMORTIZACION | AMORTIZACION
CONCEPTO ANOS VALOR MENSUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 TOTAL
Infraestructura 3 5.161,00 143,36 1.720,33 1.720,33 1.720,33 - 5.161,00
Total 1.720 1.720 1.720 - 5.161,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

14"



ANEXO 12

CANTIDAD CANTIDAD COSTO TOTAL TOTAL
CONCEPTO SEMESTRAL ANUAL MEDIDA UNITARIO [SEMESTRAL ANUAL
Escobas 2 2 unid. $ 1,50 | $ 3,00 (% 3,00
Trapeadores grandes 2 2 unid. $ 2,00 | $ 4,00 | $ 4,00
Recogedores de basura 2 2 unid. $ 300 % 6,00 | $ 6,00
Basureros medianos 2 2 unid. $ 7,00 | $ 14,00 | $ 14,00
Basureros grandes 1 1 unid. $ 6,00 | $ 6,00 | $ 6,00
Dispensador aromatizador 1 1 equipo $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00
Dispensador gel desinfectante 2 2 equipo $ 18,00 | $ 36,00 | $ 36,00
Dispensador toallas de papel 1 1 equipo $ 37,00 | $ 37,00 | $ 37,00
Dispensador de papel higiénico 1 1 equipo $ 26,00 | $ 26,00 | $ 26,00
Dispensador de jabén 1 1 equipo $ 22,00 | $ 22,00 | $ 22,00
Papel higiénico 24 48 unid. $ 8,00 | $ 192,00 | $ 384,00
Pafios de limpieza 3 6 paquete $ 6,00 | $ 18,00 | $ 36,00
Jabon liquido 3 6 galén $ 8,00 | % 24,00 | $ 48,00
Toallas de papel 8 16 paquete $ 17,00 | $ 136,00 | $ 272,00
Desinfectante liquido 2 4 galén $ 750 $ 15,00 | $ 30,00
Aromatizante 6 12 pago mensual| $ 10,00 | $ 60,00 | $ 120,00
Cepillos de bafio 1 1 unid. $ 1,00 [ $ 1,00 $ 1,00
Guantes 1 unid. $ 2501 % 250 | % 2,50
Fundas de basura (paquete 10) 8 16 paquete $ 2,80 | $ 2240 | $ 44,80
Total $ 654,90 | $ 1.122,30

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

671



CONCEPTO CANTIDAD | CANTIDAD COSTO TOTAL TOTAL

SEMESTRAL ANUAL UNITARIO |SEMESTRAL ANUAL
Investigacion y Desarrollo de productos 1 2 $ 4.000,00 $ 4.000,00( $ 8.000,00
Pautaje en Agenda Cuaderno de la FEUCE-Q 1 2 $ 3.000,00| $ 3.000,00( $ 6.000,00
Inversién volantes 1 2 $ 200,00 | $ 200,00 | $ 400,00
Inversion Asociaciones Escuela 1 2 $ 472750 % 4.72750( $ 9.455,00
Inversion Eventos PUCE 1 2 $ 236375 % 2.363,75($ 4.727,50
Inversion Péagina Web 1 2 $ 1.200,00| $ 1.200,00 $ 2.400,00
Inversion publicidad BTL 1 2 $ 2363,75| % 2363,75($ 4.727,50
Total $ 17.855,00 [ $ 35.710,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso

ANEXO 13

0ST
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ANEXO 14

CONCEPTO ANO 2 ANO 3 | ANO 4 ANO 5 ANO 6
Proyeccién de inflacién 6,04%| 6,04%| 6,04% 6,04% 6,04%
Incremento en |Mércado Interno (Estudiantes) 3,00%| 3,00%| 3,00% 3,00% 3,00%
ventas Mercado Interno (Administrativos y Docentes) 10,00%| 10,00%| 10,00% 10,00% 10,00%
Mercado Externo
INFLACION 2007 - 2011 VALOR
2007 3,32%
2008 8,83%
2009 4,31%
2010 3,33%
2011 5,41%
PROMEDIO 5,04%
INFLACION PROYECTADA VALOR
2012 6,04%
2013 6,04%
2014 6,04%
2015 6,04%
2016 6,04%
2017 6,04%
PROMEDIO 6,04%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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ANEXO 15
RIESGO PAIS ECUADOR
FECHA VALOR

Abril-09-2012 818
Abril-08-2012 811
Abril-07-2012 811
Abril-06-2012 811
Abril-05-2012 811
Abril-04-2012 807
Abril-03-2012 804
Abril-02-2012 827
Abril-01-2012 824
Marzo-31-2012 824
Marzo-30-2012 824
Marzo-29-2012 826
Marzo-28-2012 809
Marzo-27-2012 810
Marzo-26-2012 806
Marzo-23-2012 804
Marzo-22-2012 803
Marzo-21-2012 800
Marzo-20-2012 797
Marzo-19-2012 797
Marzo-16-2012 802
Marzo-15-2012 803
Marzo-14-2012 800
Marzo-13-2012 796
Marzo-12-2012 800
Marzo-09-2012 802
Marzo0-08-2012 803
Marzo-07-2012 805
Marzo-06-2012 808
Marzo0-05-2012 789

PROMEDIO 808

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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ANEXO 16
TASA PASIVA ECUADOR
FECHA VALOR

Mayo-31-2012 4,53%
Abril-30-2012 4,53%
Marzo-31-2012 4,53%
Febrero-29-2012 4,53%
Enero-31-2012 4,53%
Diciembre-31-2011 4,53%
Noviembre-30-2011 4,53%
Octubre-31-2011 4,53%
Septiembre-30-2011 4,58%
Agosto-31-2011 4,58%
Julio-31-2011 4,58%
Junio-30-2011 4,58%
Mayo-31-2011 4,60%
Abril-30-2011 4,60%
Marzo-31-2011 4,59%
Febrero-28-2011 4,51%
Enero-31-2011 4,55%
Diciembre-31-2010 4,28%
Noviembre-30-2010 4,30%
Noviembre-29-2010 4,28%
Octubre-30-2010 4,30%
Septiembre-30-2010 4,25%
Agosto-31-2010 4,25%
Julio-31-2010 4,39%
PROMEDIO 4,48%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Patricio Galarraga Reinoso
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ANEXO 17

FOCUS GROUP

(ARCHIVO DIGITAL ADJUNTO)
HACER CLICK AQUI
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ANEXO 18

VISITA VIRTUAL ALMACEN

(ARCHIVO DIGITAL ADJUNTO)
HACER CLICK AQUI



