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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene como objetivo principal, optimizar tiempos de respuesta y de
atencion que manejan los meseros en cuanto son requeridos por los comensales de los
restaurantes, calificar su desempefio, y la experiencia del consumidor, después de haber
visitado un Restaurante en el Distrito Metropolitano de Quito, dando lugar de esta manera,
a la creacion de una empresa que se encargue no solo de realizar la venta o
comercializacion del hardware y software como tal, sino que también ofrezca una
implementacidn personalizada, asesoramiento en el dimensionamiento del requerimiento
de los potenciales clientes, analisis de su situacion actual y beneficios de trabajar con la

marca mmecall.

Entregando, no solo un producto, sino transformandolo en una experiencia diferente a los
clientes, es el reto que tienen los duefios de negocios de comida, que hoy en dia buscan
marcar la diferencia en la mente del consumidor, para ser recordados a futuro y estar

siempre entre las primeras elecciones al momento de decidir qué local de comida visitar.

En la actualidad el segmento de servicio de comida en el Ecuador, tiene la necesidad de
mejorar constantemente las herramientas y programas de uso diario, que faciliten tareas

cotidianas y optimicen tiempos Yy recursos.

El mercado competitivo actual, obliga a los industrias y comercios, a  trabajar  con
tecnologia de punta, a utilizar no solo herramientas y equipos de primera, sino también a
esforzarse porque el conocimiento y desempefio del cliente interno sea lo méas perfecto

posible.

Debido al notable crecimiento que han tenido los restaurantes y cadenas de comida, los
duefios invierten sumas importantes en estas mejoras, pues finalmente es el punto clave

del éxito del negocio como tal, la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Xii



INTRODUCCION

Actualmente, en el mercado, la necesidad de innovacion y de incorporacion de elementos
tecnoldgicos para la optimizacion de los procesos y trabajos del dia a dia, prima a nivel
global. La evolucion de los sistemas de compra y venta de bienes y servicios se han visto
completamente transformados en los ultimos 10 afios. La relacion entre cliente y
consumidor se ha vuelto mas directa, y a la vez mas remota y necesitada de soluciones

inmediatas y efectivas.

La problematica actual se ha convertido en una nueva ventana y se abre a oportunidades
ilimitadas en el mercado de restaurantes y cafeterias, quienes se han visto afectados
directamente por la situacion de la influencia del virus Covid-19 en la vida cotidiana. Los
clientes han optado por no acudir a estos lugares, por evitar la exposicion con otros
clientes, la atencién directa de camareros y meseros, los sistemas de pago, entre otros, y

esto ha representado un fuerte golpe a nivel econdmico de los negocios.

Las empresas estan buscando alternativas para incorporarse a esta nueva realidad y el uso
de herramientas y dispositivos tecnoldgicos se vuelve indispensable para el éxito y
permanencia de los negocios. La era virtual lleg6 para ser parte de la vida de todos y no

sera desplazada en corto tiempo.

Por estas razones, nace la idea de tomar ventaja en la situacién actual, para que se
incorporen en estos restaurantes y cafeterias de la ciudad, un sistema que brinde
seguridad, tranquilidad y eficacia para los negocios y los clientes. Aqui se genera la
oportunidad del surgimiento de nuevas empresas que incursionen en el mercado de
reventa de tecnologia, con la provision de hardware y software, que garantice y ayude a
las empresas a cumplir con normas y reglamentos vigentes en el pais. Ademas de que se
realice un analisis interno, también se debe aplicar el marco tedrico en cuanto al cliente,
su toma de decisiones, la importancia de tener estrategias de servicio, entre otros, con la
finalidad de que se conozca a fondo el objeto de estudio y se provea de la informacion

suficiente para que el resultado sea serio y confiable.



1. INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del Problema

En la actualidad se vive una compleja situacion econdmica a nivel mundial debido a la
pandemia por la propagacion del covid-19, entre los sectores mas afectados estan los
restaurantes, debido a la nueva estrategia implementada por los gobiernos de restriccion
de movilizacion de los ciudadanos, con la finalidad de evitar el aumento masivo de

contagios.

Muchos de estos establecimientos, se han visto en la necesidad de implementar nuevas
normas de seguridad sanitaria para proteger a sus clientes y empleados, garantizando asi,
el brindar un excelente servicio que genere confianza y evitar el cierre de sus

operaciones.

A esto, se suma el gran avance tecnoldgico al que se ha tenido que evolucionar en todos
los &mbitos de un negocio como, por ejemplo: la presentacion virtual de un menu de
comida, nuevas normas sanitarias, desde que un cliente ingresa al establecimiento, la
preparacion de los alimentos, tener el menor contacto fisico posible entre los clientes y el

personal del restaurante, entre muchos otros.

El mercado competitivo de las empresas que brindan servicios, les obliga a trabajar con
tecnologia de punta, a utilizar no solo herramientas y equipos de primera, sino que
también a hacer un esfuerzo porque el conocimiento y desempefio del cliente interno sea

excelente.

Por este motivo, los duefios de los locales de comida, han tenido que invertir sumas
importantes en estas mejoras, pues finalmente la clave del éxito de un negocio, es la
satisfaccion de las necesidades de sus clientes y que asistan con frecuencia a sus
instalaciones, porque tendran la confianza de no correr riesgo de contagio y que la

atencion recibida sera de primera.

Es por esto que se genera la oportunidad del surgimiento de nuevas empresas que

incursionen en el mercado de reventa de tecnologia, con la provision de hardware y



software, que garantice y ayude a las empresas a cumplir con normas y reglamentos

vigentes en el pais.

1.2. Formulacién del Problema

¢La propuesta de creacion de un Reseller dedicado a la distribucion de hardware y
software para llamado y control de meseros y sistema de reporteria de encuestas de
calificacion de servicio en Restaurantes ubicados en el Distrito Metropolitano de Quito,
cubrird las expectativas del mercado de los restaurantes que no estan siendo atendidas por

el oferente actual?

1.3. Sistematizacion del Problema

¢ ;Cuadl serd el proceso a seguir para la creacion del Reseller?

« ;Cudles son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la creacion de este
nuevo Reseller?

« ; Cuéles son las necesidades actuales de los clientes que adquieren soluciones de botones
de llamado para meseros, sistemas de encuestas y reporteria que no estan siendo
atendidas por los proveedores existentes?

« ;Qué valor agregado va a diferenciar al nuevo Reseller?

1.4. Objetivos de Investigacion

1.4.1. Objetivo General.

Establecer el grado de interés del mercado por la implementacion de un nuevo Reseller
dedicado a la distribucion de hardware y software para Ilamado y control de meseros y
sistema de reporteria de encuestas de calificacion de servicio en restaurantes ubicados en

el Distrito Metropolitano de Quito.

1.4.2. Objetivos Especificos.

- Elaborar el diagnostico externo e interno del mercado de Restaurantes en el Distrito
Metropolitano de Quito.



- Mediante un estudio de mercado conocer si las condiciones del mercado justifican la
creacion del nuevo Reseller enfocado al segmento de Restaurantes en la ciudad de Quito.
- Definir la estructura legal, organizacional y funcional del Reseller.

- Evaluar los aspectos financieros de la propuesta de implementacion.

1.5. Justificacién

1.5.1. Justificacién Teorica.

Se conoce como mayorista, a la organizacion dedicada a la venta masiva de bienes, sin
tener contacto directo con el consumidor final, siendo sus clientes los canales o resellers
autorizados. No realizan actividades de postventa, instalacion o capacitacion a clientes

finales, se encargan de preparar a los resellers en temas comerciales y técnicos.

Un reseller, es una empresa que se dedica a la compra y reventa de bienes o servicios,
brindando un asesoramiento personalizado, servicio postventa, soporte técnico, capacitan
al usuario final en cuanto al uso o manejo de un determinado producto y procesan

garantias técnicas por dafios o fallas del bien adquirido.

Actualmente en el Ecuador Mundo Digital Smart Click MDSC S.A., empresa dedicada a
la venta de materiales tecnoldgicos y equipos de oficina por mas de 11 afios, es el Gnico
mayorista de botones de llamado para meseros, botones de encuestas y software de
control y reporteria, al tener un amplio portafolio de productos y servicios, no tienen la
capacidad de enfocarse en su totalidad, a abrir mercado con la venta de estos equipos,
dejando desatendido el segmento de restaurantes. Tampoco cuentan con un canal o
reseller registrado, que realice esta labor.

Esta empresa, se ha manejado atendiendo directamente a los clientes finales que han
tenido la necesidad de implementar este servicio personalizado en sus locales de comida,
entre los restaurantes mas importantes estan Los Choris, Pizza Hut y Vaco y Vaca, pero

no se han enfocado en buscar nuevos clientes.

El reseller que se pretende implementar, va a manejar directamente con el cliente final el
proceso de asesoramiento, presentacion del producto, demostraciones en vivo, instalacion
de los equipos, capacitacion a los usuarios finales en cuanto al manejo y utilizacion del

hardware y software, va a brindar servicio posventa, mantenimientos de acuerdo con lo



recomendado por la marca mmcall, y procesar garantias técnicas en caso de que se

presente algin inconveniente con el hardware.

1.5.2. Justificacién Préctica.

Por la experiencia adquirida mediante la vinculacién con el mayorista, se ha establecido
la necesidad de ofertar un bien completo, con todos los servicios y beneficios posteriores
a la adquisicién del mismo, manejando precios competitivos, brindando atencién

personalizada y servicio postventa.

Los conocimientos adquiridos durante la carrera universitaria de Administracion de
Empresas, permitiran incursionar en el mercado de la reventa de tecnologia, con un
tratamiento innovador y personalizado, aplicando técnicas de mercadeo y generacién de

demanda.

1.5.3. Justificacién Metodoldgica.

Para la ejecucion del proyecto de investigacion, se emplea un lineamiento tedrico y otro
practico. El primero contempla todas las premisas conceptuales relativas a la elaboracion
de diagndsticos y analisis y formulacion de proyectos. En tanto que el practico, se basa
en una investigacion de campo sustentada en una encuesta, que sera elaborada en base a

preguntas dicotomicas relativas al tema de interés.

Para realizar la investigacion se toma en cuenta conceptualizaciones generales como los

tipos de investigacion que son: exploratoria, descriptiva y explicativa.

- Investigacion exploratoria: Es la que se realiza sobre un tema poco estudiado, que da
lugar a la formulacion de hipétesis.

- Investigacion descriptiva: Se sustenta en la identificacién de fendmenos o situaciones
especificas con caracteristicas diferenciadoras que permiten establecer relaciones entre
las variables del estudio.

- Investigacion explicativa: Se basa en la recopilacion de informacidn, tanto cualitativa
como cuantitativa, cuya tabulacion y analisis permitiran la obtencion de resultados que
afiancen el conocimiento cientifico. Una forma de concretar este tipo de investigacion

son las encuestas.



En cuanto a los métodos para realizar las investigaciones existen dos tipos:

- Método deductivo: El analisis parte de apreciaciones o premisas de orden general para
concluir en casos particulares.
- Método inductivo: Se analizan casos particulares para establecer conclusiones de

caracter general.

En ambos métodos son importantes las técnicas de observacion y experimentacion para

establecer las conclusiones.

1.5.4. Técnicas e Instrumentos para la Recoleccion de Datos.

Las técnicas de investigacion son los instrumentos mediante los cuales se recopilaran los

datos para el estudio. Estas pueden ser:

- Técnica documental: Es la que permite recopilar informacion de documentos base, que
permitan sustentar la investigacion a realizar.

- Técnica de campo: Es la que permite recopilar informacion de la observacion misma al

objeto de estudio y permite confrontar la teoria con la practica.
1.5.4.1. Fuentes Primarias.

Las fuentes primarias de informacion son aquellas que proporcionan de primera mano

datos relativos al tema de estudio

Durante la investigacion se recurre a una de las formas directas de obtener informacion
que es la encuesta, que se plantea a una muestra determinada en base a la formulacién
estadistica del tamafio de la muestra, partiendo del universo que lo conforma el sector de
los restaurantes en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.5.4.2. Fuentes Secundarias.

Las fuentes secundarias las constituyen los libros, los boletines estadisticos, la
informacidn procesada de distintas organizaciones publicas y privadas, revistas, datos de
prensa, informacion y registros actuales de la Camara de Comercio de Quito, el Ministerio
de Turismo, el Servicio de Rentas Internas, La Superintendencia de Compafiias, entre
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otras instituciones publicas. A éstas se recurrirdn de acuerdo con el caso y a la

disponibilidad de informacion referente al tema de estudio.

1.5.4.3. Procesamiento de Datos.

Toda la informacion obtenida y recopilada se organiza metodologicamente. En el caso de
la informacion que provenga de fuentes secundarias se elabora las respectivas fichas
bibliograficas que permite asi sustentar la bibliografia general. Si se trata de datos

numéricos, se procesa en Excel.

En el caso de la informacion obtenida a través de las encuestas se tabula, se elabora los

respectivos cuadros en Excel y se grafica.



2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1. Andlisis Externo

Aqui interactuan los factores del medio ambiente externo, que afecten a la empresa o lo
que no le permita desarrollarse y alcanzar sus objetivos. Aqui se encuentran también las

oportunidades de la empresa que pueden utilizarse para alcanzar los objetivos planteados.

Hay varias areas que pueden involucrarse en el desarrollo de la matriz de trabajo para el
tema que se esta planteando, como el area cultural, area social y area tecnologica. Al igual
que las oportunidades, aqui también se encuentran las amenazas como los niveles de
aceptacion al servicio-producto que se ofrece, el desconocimiento de sistemas similares,
costos entre otros, las amenazas generalmente se analizan en el area financiera, politica y
competitiva. No se tiene control de estas variables y hay que considerarlas para adaptarlas

a las estrategias que se van a plantear para el éxito del negocio.

2.1.1. Macro Ambiente.

El mundo de los negocios se encuentra totalmente tecnificado, lo que ha dado lugar a que
se posicionen aquellas empresas 0 negocios que van a la vanguardia de la tecnologia,
creando la oportunidad para el nacimiento de nuevos giros de negocio que tienden a actuar
dentro de espacios especificos. Este es el caso de los reseller, que se han proliferado en el

mercado como firmas representantes para la reventa de software y hardware de todo tipo.

Otra de las realidades es que la gran mayoria de los duefios de este tipo de negocios, no
se encuentran permanentemente en los locales, y desconocen el tipo de atencidn que estan
recibiendo sus clientes por parte de los meseros y personal administrativo del restaurante,
lo cual da lugar a que en muchos casos, se presenten eventos inesperados que los
propietarios desconocen o que no alcanzan a controlar, abriendo una gran oportunidad
para quienes buscan tener el control de su negocio, gracias a las encuestas de satisfaccion
que el software en linea recolecta en tiempo real, servicio que esta disponible en la nube

y al que se puede acceder de manera sencilla desde cualquier dispositivo tecnologico.



El amplio conocimiento en el medio permite sefialar, que los sistemas de encuesta de
atencion tradicionales, no tienen buena acogida, pues a los usuarios no les gusta responder
muchas preguntas o dejar sus datos para proporcionar informacion sobre la experiencia
que tuvieron, y si es que deciden dar su opinion, generalmente lo hacen cuando buscan
dejar por escrito una queja o malestar después de la atencidn, servicio o producto recibido,
cerrando asi las posibilidades de obtener informacion real en cuanto a la calificacion que

da el mercado a un determinado tipo de negocio.

Entre las ventajas de utilizar un sistema para llamado, control de meseros y sistema de

reporteria de encuestas de calificacion de servicio se pueden enunciar:

- Evitar incomodar con interrupciones fuera de lugar a los clientes

- Ofrecer o entregar la cuenta sin que lo hayan solicitado, logrando asi que no se sientan
bienvenidos.

- Prevenir que los comensales tengan que esperar para ser atendidos por el mesero, y asi
solicitar otra bebida o una nueva orden de comida.

- El atender de manera oportuna a los clientes promueve a que el cliente se quede mas
tiempo dentro del establecimiento, solicitando mas bebidas o consumiendo mas

alimentos, aumentando las ventas del restaurante.

Aqui también se consideran los factores externos que inquietan a la empresa, estos no
pueden ser controlados, para esto se realiza el analisis PESTA (Politico, Econdmico,
Sociocultural, Tecnoldgico y Ambiental), con el que se analiza de manera estratégica el
entorno en que se desenvuelve la empresa, para poder elegir el momento mas oportuno
para realizar una modificacion o implementacidn de estrategias. Hay varios factores que

se encuentran aqui:
= Factor tecnoldgico

Se debe reconocer que la tecnologia ha optimizado la forma de administrar negocios
permitiendo que las actividades sean mas rapidas y eficientes, y se han desarrollado en
todo tipo de areas, contables, financieras, logisticas, de ventas, servicios, publicitarias,
comunicacionales, técnicas, industriales e incluso en la medicina, en donde los avances

han permitido salvar innumerables vidas humanas.

En resumen, la tecnologia ha logrado modificar el modo de vivir. Ahora se requiere contar

con respuestas inmediatas a las inquietudes y requerimientos lo que motivan a buscar



elementos que permitan acceder a esas soluciones, pues de lo contrario se podria quedar
atrds y las actividades no prosperarian. De alli la necesidad de buscar operaciones

eficientes que optimicen las gestiones que se realicen y brinden seguridad.

Sin duda alguna, se puede afirmar que la alternativa de un sistema de llamado y control
de meseros, ademas de un reporte de satisfaccion del servicio entregado en un restaurante,
son un requerimiento indispensable en el funcionamiento de este tipo de negocios, mas
aun en la actualidad, cuando se puede encontrar multiples opciones al momento de elegir
qué tipo de comida y servicio se desea comprar, el ambiente en el que se busca estar, la
atencion que se desea recibir y en fin, para todos los gustos y ocasiones siempre hay

varios lugares que entran a competir.
= Factor politico

En el factor politico el problema que presenta el Ecuador es la inestabilidad politica que
le impide generar cambios a profundidad ya que muchas veces las autoridades designadas
no concuerdan en sus ideas 0 propuestas. Asi mismo existen varias politicas en cuanto a
importaciones que encarecen este proposito y dificultan la libertad de mercado para
ciertos productos y servicios. La politica afecta a las fuerzas productivas de un pais, por
lo que la politica ecuatoriana deberia enfocarse en la creacion de mejoras en el tema de
productividad con el fin de satisfacer necesidades actuales de la sociedad. El propésito de
este gobierno ha sido garantizar la calidad en los servicios por lo tanto para esta empresa

es una ventaja.

El pais eligio sus nuevas autoridades para los proximos 4 afios, quienes estan apostando
con sus propuestas para reactivar efectivamente la economia nacional en diferentes
frentes, que han sido muy afectados a causa de varios factores y especialmente de la
pandemia. Las politicas estan siendo revisadas en este momento y serdn actualizadas

apenas tengan su aprobacion.
= Factor econémico

En el factor economico el pais se encuentra en un proceso de recuperacion del impacto
generado por la situacion de la pandemia a nivel local e internacional, por su parte el
gobierno ha puesto en marcha un plan, con miras a la reactivacion econémica y el apoyo
a nuevos negocios para incentivar el crecimiento de la economia local. El factor de

impuestos tiene un impacto medio, debido a los cambios de las leyes que se han dado y
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pueden afectar al sector, estd estrictamente ligado con los costos tributarios de
importaciones. La tarifa del IVA corresponde al 12% y mediante un convenio con el

estado ecuatoriano y los exportadores se solicita la devolucion del IVA.
= Factor social y cultural

El factor social y cultural influye mucho para el desarrollo de una empresa reseller, capaz
de proveer, capacitar y distribuir los dispositivos que se desean implementar. La
distribucion sera determinada por el tipo de restaurantes que deseen implementar el
sistema completo, los cambios en el estilo de vida seran inmediatos porque cambia
completamente la relacion entre cliente y proveedor de servicio convirtiéndolo en una
experiencia novedosa y con vision de inversién y no de gasto, el crecimiento de la
poblacién genera la necesidad de un servicio eficiente y seguro y hacen muy probable
que la aceptacion de implementacién y uso de los dispositivos sea satisfactoria, la
empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Quito y puede llegar a nivel nacional con
el servicio, implementacion y seguimiento. Se puede despertar una conciencia educativa

en los clientes y prestadores de servicios.

Detallando un poco sobre esto, el factor tecnoldgico es la oportunidad mas alta que se
visualiza, ya que gracias a los equipos y maquinaria que la empresa dispone y el
seguimiento y capacitacion que brinda a los futuros clientes, permitira realizar
correctamente las actividades diarias, de forma répida, eficiente y segura, ademas de
contar con un sistema de retroalimentacién y control practicamente inmediato. En el area
tecnoldgica el pais presenta ciertos retrasos, ya que su tecnologia es tradicional, lo que no
ha permitido un gran desarrollo productivo y de implementacion de nuevos procesos de
esta area. Pero es una oportunidad para incluir al pais en la verdadera ola tecnolégica y
fomentar programas y proyectos que apoyen a los productores e innovadores. Las
empresas requieren tener mecanismo y diversas herramientas para que sus productos o

servicios logren alcanzar su meta final que es ser adquiridos por el cliente o consumidor

Mantener buenas practicas de responsabilidad social y conciencia ambiental, es incluir a
todo el pablico interno, como son accionistas, colaboradores, inversionistas, propietarios,
entre otros; siendo los primeros interesados en todo lo que conlleva la empresa,
enfocandose en estas actividades positivas, generando una presencia en el mercado y en

la mente de los stakeholders, como puede ser tambien los lideres de opinidn para que
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ademas de saber a qué se dedica la empresa, se pueda generar admiracion y respeto hacia

la organizacion.

Asimismo, cuando un inversionista, accionista quiere ser parte o aliarse a una
organizacion, también toman en cuenta estos puntos importantes no solamente dentro del
pais, sino a nivel mundial, siendo esto una bonificacion para atraer clientes. Una empresa
que desarrolla sistemas de gestiébn o practicas medioambientales genera un menor
impacto en el medioambiente, promoviendo su proteccion para las futuras generaciones.
Asimismo, reduce los costos de sus procesos productivos y mejora su reputacion

corporativa frente a futuras inversiones.
= Emergencia sanitaria mundial

En la pagina oficial del Ministerio de Salud Publica del Ecuador, se detalla que “los
coronavirus son una amplia familia de virus, algunos tienen la capacidad de transmitirse
de los animales a las personas. Producen cuadros clinicos que van desde el resfriado
comun hasta enfermedades méas graves, como ocurre con el coronavirus que causo el
sindrome respiratorio agudo grave (SARS-CQV) y el coronavirus causante del sindrome
respiratorio de Oriente Medio (MERS-COV).

El nuevo coronavirus se llama SARS-CoV-2, la enfermedad se llama Corona Virus
Disease 2019=COVID19. Es un nuevo tipo de coronavirus que puede afectar a las
personas Yy se ha detectado por primera vez en diciembre de 2019 en la ciudad de Wuhan,
provincia de Hubei, en China. Todavia hay muchas cuestiones que se desconocen en

relacién a la enfermedad que produce: COVID-19.”

Hasta el momento, el Instituto Nacional de Investigacién en Salud Publica (INSPI) a
través de su portal de informacion, reporta que ha tomado: “1°142.739 muestras para RT-
PCR COVID-19 de las cuales 328.755 son casos confirmados con pruebas PCR.

Este indicador, de actualizacion diaria, reporta el nimero acumulado de las muestras
tomadas para la realizacion de la prueba RT-PCR en los laboratorios autorizados en
Ecuador. Hasta la fecha de hoy se registran 281.684 pacientes recuperados, 35.920 casos
con alta hospitalaria, 11.977 personas fallecidas (confirmados COVID-19), 1.113
hospitalizados estables, 574 hospitalizados con pronéstico reservado, 760.328 casos

fueron descartados.”
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El 29 de febrero de 2020 se dio a conocer el primer caso de coronavirus confirmado en
Ecuador. EI 13/03/2020 se activo el COE Nacional para la coordinacion de la emergencia.

Mediante Acuerdo Ministerial No 00126-2020 emitido el 11 de marzo de 2020 por la
Ministra de Salud, se declara el Estado de Emergencia Sanitaria en el Sistema Nacional
de Salud.

2.1.2. Micro Ambiente.

La sociedad ecuatoriana poco a poco ha ido ingresando en el proceso de globalizacion,
pues no se podia quedar atrds si participa abiertamente en todo tipo de relaciones
comerciales internacionales, motivo por el cual se ha recurrido a un sinnimero de
elementos que le ha permitido irse tecnificando y actualizando, e inclusive la mentalidad
de los habitantes ha debido irse modificando, pues los abuelos han tenido que transformar
sus costumbres y rutinas en funcion de los chips tecnologicos que genéticamente ya los

manifiestan los jovenes actuales desde cuando nacen.

Las empresas grandes y pequerias, actualmente se proveen de todos los elementos que les
permitan acceder con mayor facilidad a sus clientes, en cualquiera de las areas, y para ese
fin recurren a la provision de programas informaticos y tecnologicos que optimicen sus
recursos y les permitan ofrecer mejoras competitivas. Motivo que hace que los negocios
dedicados a la provision de estos programas informaticos incursionen en distintos campos
y busquen nuevos nichos de mercado y en funcion de sus necesidades ofrecer calidad,

oportunidad y servicio.

Para la implementacidn de la empresa de reseller, se debe conocer el tipo de mercado de
la empresa, su competencia, proveedores y los productos que esta ofrece. Para determinar
el microambiente se debe analizar el mercado de la empresa: es decir a quién va dirigido,
quienes son los potenciales clientes. La competencia; quién puede tener un producto-

servicio parecido y este en el mercado del pais en la actualidad.

Como proveedores se identifica a quienes colaboran con la importacion de los equipos,
la implementacion de la tecnologia, los dispositivos y la capacitacion de uso de los
mismos. En este caso el producto-servicio que se desea ofertar tiene una ventaja

competitiva considerable al ser pionera en el mercado nacional.

13



2.1.2.1. Analisis de las Fuerzas Competitivas de Porter.

Michael Porter (1982) en su libro “Estrategia Competitiva Técnicas para el Analisis de
los Sectores y de la Competencia”, define que: “La esencia de la formulacion de una
estrategia competitiva consiste en relacionar a una empresa con su medio ambiente”.
También sefiala que las organizaciones tienen tres caminos para lograr posicionarse de

mejor manera con respecto a su competencia:

- Primer camino: se enfoca en una estrategia genérica de costos, la cual se aplica,
principalmente en empresas nacionales, que busca eficiencia en los procesos y generar
economias de escala que permitan tener un producto a menor precio.

- Segundo camino: es una estrategia de enfoque aplicada a un segmento de mercado, en
la cual se consideran los requerimientos especificos de este grupo de clientes.

- Tercer camino: se establece una estrategia de diferenciacion, que ofrece a los clientes

productos con valor agregado tomando en cuenta: disefio, funcionalidad y servicio.

También sefiala que, toda competencia depende de las cinco fuerzas de Porter que

interaccionan en el mundo empresarial:

- Amenaza de nuevos entrantes.

- Rivalidad entre competidores.

- Poder de negociacién con los proveedores.
- Poder de negociacién con los clientes.

- Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

El beneficio de las distintas empresas va a depender completamente en la fuerza de
rivalidad entre empresas, a mas competencia, menor beneficio. Tomando todas las claves

de estas fuerzas competitivas y transformandolas a favor.

El analisis competitivo segun Michael Porter, ayuda a identificar las fortalezas y
debilidades de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro
de su mercado objetivo. En base a este analisis se desarrollara la mejor estrategia. Se va

a considerar 3 preguntas clave para obtener mejores respuestas:
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» ¢Donde estamos? Para responder esta interrogante se debe hacer un analisis de la
situacion y nicho de mercado que se ocupa. En la actualidad no existe registro de
ninguna empresa o reseller que se dedique especificamente a la compra y reventa de
bienes o servicios, brindando un asesoramiento personalizado, servicio postventa,
soporte técnico, capacitan al usuario final en cuanto al uso o manejo de un determinado
producto y procesan garantias técnicas por dafios o fallas del bien adquirido. Este nicho
de mercado esta abierto y disponible para esta propuesta de negocio.

» ¢A donde queremos llegar? Aqui se identifican los objetivos concretos se buscan
alcanzar y los que llevardn a cumplir la meta. Establecer el grado de interés del
mercado por la implementacion de un nuevo reseller dedicado a la distribucion de
hardware y software para llamado y control de meseros y sistema de reporteria de
encuestas de calificacion de servicio en restaurantes ubicados en el Distrito
Metropolitano de Quito. Aqui se debe:

eElaborar el diagnostico externo e interno del mercado de restaurantes en el Distrito

Metropolitano de Quito.
e Mediante un estudio de mercado conocer si las condiciones del mercado justifican la
creacion del nuevo Reseller enfocado al segmento de Restaurantes en la ciudad de Quito.
¢ Definir la estructura legal, organizacional y funcional del Reseller.

e Evaluar los aspectos financieros de la propuesta de implementacion.

» ¢Como conseguiremos llegar alli? En este punto se desarrollan las estrategias que se
llevaran a cabo para alcanzar los objetivos. Para la ejecucion del proyecto de
investigacion, se toma en cuenta, un lineamiento teoérico y otro practico. El tedrico
contempla todas las directrices en la elaboracion de diagndsticos y analisis y
formulacién de proyectos y el practico, se basa en una investigacion de campo
respaldada en una encuesta, que seré elaborada en base a preguntas relativas al tema

de interés.

Las estrategias competitivas son formas que sirven para superar a los competidores. Son
las acciones encaminadas al crecimiento empresarial, ya sea en el tamafio, en sus
beneficios o0 en su rentabilidad. De acuerdo con Porter (1980), existen tres tipos de
estrategias que son: el liderazgo general en costes, la diferenciacion y el enfoque o alta

segmentacion.

Michael Porter menciona que todas las empresas necesitan para elaborar estrategias y

aplicarlas correctamente, analizar cinco factores fundamentales que rodean a la empresa
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en un mercado, aprender a controlarlos y asi tener éxito en posicionamiento sélido y

situarse por encima de la competencia.

Los factores cruciales en la competencia de una compafiia se pueden representar, segun

Porter, de la siguiente manera (Figura 1):

Competidores
potenciales

Amenaza de

nuevas entrantes
Poder negociador Poder negociador
del proveedor Competidores del sector del cliente

Proveedores -5 i T - Compradores
Rivalidad existente

entre las empresas

Amenaza de productos
o servicios sustitutivos

Sustitutos

Figura 1: Fuerzas competitivas de Porter
Fuente: Porter Michael (1982)

- Proveedores, poder de negociacion, Dentro del proyecto los principales proveedores que
se deben analizar y son a los que se recurrira.

- Consumidores, poder de negociacion.

- Competencia actual. - Una vez que se analice la competencia en el mercado, se obtendra
las bases que ayudaran a que la empresa tome las estrategias necesarias para asegurar el
posicionamiento en el mercado.

- Competencia potencial. EIl principal factor que se debe considerar para analizar el
ingreso de un nuevo competidor dentro del sector es el espacio fisico y la alta inversion
que este requeriria.

- La amenaza de nuevos entrantes o competidores es baja, en relacién con la entrada de
nuevos competidores en su nicho de mercado, el analisis refleja que es bajo, tomando
en cuenta que los negocios de comercializacién de productos o servicios no se han
interesado por el particular de tecnologia e implementos de botones de llamado para
meseros, botones de encuestas y software de control y reporteria. Por esto, sera
fundamental que la empresa determine estrategias de marketing para el posicionamiento

del negocio en el segmento del mercado que abarca.
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- La rivalidad entre competidores es baja, ya que actualmente no existen empresas que
comercializan y distribuyen productos similares, por lo que las estrategias que se

establezcan deberan ofrecer ventajas competitivas para posicionarse en el mercado.

El poder de negociacion de proveedores es alto, los proveedores tienen un nivel alto de
negociacion, ya que la empresa es Unica en el mercado en proveer este tipo de equipos
y tecnologia. Cuando un proveedor logra obtener un beneficio superior en comparacion
a lo establecido significa que este tiene influencia en el mercado. Mundo Digital Smart
Click MDSC S.A. es el Gnico proveedor y distribuidor autorizado de botones de llamado

para meseros, botones de encuestas y software de control y reporteria en Ecuador.

El poder de negociacion de los clientes es medio, los clientes tienen un poder de
negociacion medio porque no hay competidores en el mercado, pero no conocen ni se
ha masificado la utilizacion de estos dispositivos y su servicio por lo que se deberia
socializar con la mayor cantidad de clientes potenciales. Clientes corporativos e

individuales, restaurantes, cafeterias entre otros.

Los productos sustitutos, podrian involucrar una afectacion a la empresa por productos
sustitutos que se puedan utilizar, sean por razones econémicas 0 por otras, podrian
buscar suplementos méas econdmicos para el desarrollo de las actividades de los clientes
potenciales. Es muy importante delinear las estrategias en funcion de resaltar la relacion
de calidad y precios, la experiencia y trayectoria en mercados internacionales, el uso y
manejo en beneficio de las empresas y demas a fin de captar la atencidn y posicionarla
en el mercado objetivo. Un producto sustituto se puede identificar cuando éste realiza
sus funciones de una manera similar o idéntica a un producto de la industria. En este

caso, puede ser alguna aplicacion tecnoldgica o un dispositivo inteligente.

2.2. Analisis del Entorno Competitivo

Actualmente en el Ecuador Mundo Digital Smart Click MDSC S.A., empresa dedicada a
la venta de materiales tecnoldgicos y equipos de oficina por mas de 11 afios, es el Unico
mayorista de botones de llamado para meseros, botones de encuestas y software de
control y reporteria, al tener un amplio portafolio de productos y servicios, no tienen la
capacidad de enfocarse en su totalidad, a abrir mercado con la venta de estos equipos,
dejando desatendido el segmento de restaurantes. Tampoco cuentan con un canal o

reseller registrado, que realice esta labor.
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Siendo la ventaja mas importante el hecho de que Mundo Digital Smart Click S.A., sea
el unico proveedor de la marca en el Ecuador, se podria explotar de mejor manera el
mercado desatendido de restaurantes, enfocando el nuevo reseller en actividades como la
generacion de demanda, demostracion del producto, asesoramiento personalizado de
requerimientos y necesidades, y posicionamiento de la marca en la industria que brinda

el servicio de comida.

Entre los principales clientes que Mundo Digital Smart Click S.A. ha tenido la
oportunidad de atender estan: cadenas de gimnasios, hospitales y centros de salud,
industrias de transporte pesado, empresas de servicios y comerciales, entre otros,
logrando cumplir el objetivo que todos tienen en comun, optimizar recursos reduciendo
tiempos de atencion y controlando el desempefio de sus clientes internos, ademas de

obtener una calificacion real del servicio que estan brindando.

El enfoque que le han dado a los botones de llamado, por ejemplo, para una de las cadenas
mas grandes de gimnasios de Quito, ha sido el colocarlos en cada una de las maquinas
para ejercitarse, que requieren de un complejo uso, y que necesitan un asesoramiento para
evitar lesiones o cometer errores graves que puedan afectar la salud fisica del cliente al
momento de trabajar con estos equipos, consiste basicamente en que el usuario presiona
el botdn de asistencia, e inmediatamente un entrenador se acerca para realizar la
respectiva explicacion, el sistema de software de control permite medir el tiempo que se
tarda el entrenador en acercarse a la maquina de la cual se realiz6 el llamado, desde que
fue presionado el boton de asistencia, permitiendo de esta manera fijar un tiempo maximo
de respuesta que deben brindar, y ser sancionados de no estar dentro de los parametros

establecidos de atencion.

Adicionalmente a estos servicios tienen implementado el sistema de calificacion de
atencion en las areas de recepcion y ventas, en los salones de clases grupales, para conocer
como estuvo la clase y calificar al instructor, y calificacion de estado y presentacion de
los bafios de hombres y mujeres, para garantizar de esta manera, que siempre estén en
perfectas condiciones para el uso de sus clientes, cabe recalcar, que éstas calificaciones
Ilegan en tiempo real a los dispositivos que tiene los gerentes o supervisores de cada local,
quienes monitorean constantemente el sistema de reporteria; ellos a finales de mes
generan un consolidado de todos los reportes del mes y realizan comparativos entre las

sucursales, determinan horas pico, que maguinas son las que mas atencion solicitan, la

18



calificacion de los profesores de clases grupales, personal administrativo, y limpieza de
los bafios, entre otros, ampliando asi para la gerencia general informacién detallada que
le permite tomar decisiones referente al manejo, desempefio y trabajo de cada uno de sus

locales.

Otra de las industrias en las que el actual proveedor ha implementado el producto, es el
area de la salud dentro de algunos hospitales, permitiendo el Ilamado de los pacientes
desde la camilla, o desde el bafio, a las enfermeras, monitoreando de igual forma, el

tiempo que el personal encargado tarda en atender a los pacientes.

2.3. Andlisis Interno

El poder de negociacion de los clientes o compradores en un mercado no es atractivo si
ya existen productos similares. En la actualidad no existe en la ciudad de Quito ninguna
empresa dedicada a la distribucion de hardware y software para llamado y control de
meseros y sistema de reporteria de encuestas de calificacion de servicio en restaurantes,
aparte de esta empresa. El hecho de vivir en una sociedad globalizada hace indiscutible
la necesidad de evolucionar y adaptarse a los cambios, asi como a los nuevos

comportamientos de compra.

Una vez realizado el analisis del sector a traves del modelo de las 5 fuerzas de Porter, se
analizan las oportunidades y amenazas que existen para la empresa objeto del proyecto.
Para realizar el analisis de la empresa se cuenta con la herramienta analisis FODA o
DAFO que se trata de una metodologia de estudio de la situacion de una empresa o un
proyecto, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion

externa (Amenazas y Oportunidades).

2.4. Analisis FODA

El analisis FODA o DAFO segun Christophe Speth (2016) en su libro “El analisis DAFO:
Los secretos para fortalecer su negocio”, explica, que es una herramienta que permite
conocer la situacion y problemas que pudieran presentar las instituciones, mediante el

analisis de las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la empresa.
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Menciona también, que las fortalezas son todas las caracteristicas que se puede encontrar
en una empresa u organizacion que las hacen diferentes, en el mercado y entre la
competencia. Las fortalezas DAFO estan ligadas a las ventajas competitivas como marca,

tienen que ser definidas para trabajarlas y potencializarlas.

Fortalezas son las caracteristicas propias de una organizacion que se presentan como una

ventaja en relacion con sus competidores.

- Identidad unica en el mercado local.

- Precio asequible y competitivo.

- Excelencia en desarrollo, calidad e implementaciones de software y hardware.

- Alta fidelizacion y crecimiento de consumidores.

- Proveedores poco influenciados por otros servicios o productos similares.

- El conocimiento que se tiene del sistema para llamado y control de meseros y el
sistema de reporteria de encuestas de calificacion de servicio.

- La capacidad de venta, aun cuando es un mercado nuevo, no se va a improvisar.

- Basta experiencia del emprendedor en el area de ventas.

- No se requiere de espacio fisico para promocionar los productos y servicios que se van
a ofrecer a los restaurantes.

- Se busca comercializar productos innovadores.

Para encontrar oportunidades dentro del mercado, el producto o servicio que se ofrezca
deberd cumplir con alguna de las siguientes caracteristicas: ofertar un producto escaso
dentro del mercado, ofertar una propuesta de valor al cliente totalmente renovado u ofertar

un producto con caracteristicas totalmente nuevas.

Christophe Speth dice que “las oportunidades son factores positivos que se generan en el
entorno y que puede ayudar y por tanto se puede aprovechar para extraer ventajas

competitivas. Las oportunidades DAFO hay que encontrarlas, en el sector o industria.”

Oportunidades son las acciones de agentes externos a la empresa que podrian representar
un beneficio para la empresa en caso de ser detectadas a tiempo y aprovechadas de forma

oportuna como, por ejemplo:

- Nuevas tendencias en atencion al cliente, sistematizacion y virtualizacion de sistemas.

- Alta rentabilidad en el sector y generacion de nicho de mercado.
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- Posibilidad de ofertar nuevos productos generando un valor de la marca.

- Herramientas tecnoldgicas que ayudan a la planificacion y control del establecimiento,
sus clientes, proveedores y empleados.

- Competencia poco estratégica al ser un sector muy poco examinado.

- Falta de publicidad y promocion de la marca.

- Falta de recoleccion de informacion de posible competencia.

- Falta de capacidad de medicién de resultados.

- Inversion en capacitacion de personal para la implementacion de software y hardware.

- Ser el primer reseller en el Ecuador que distribuye esta marca y productos.

- El negocio de comidas es un mercado que no esta siendo atendido.

- La competencia actual de los restaurantes, radica en la diferencia del tipo de servicio
que estan ofertando.

- Las debilidades son un poco dificiles de clasificar y pueden ser confundidas como
amenazas. Segun Mufoz, 2014 estas son las caracteristicas que representan una
desventaja en una organizacion en relacion con sus competidores.

- Ser el primer reseller en el Ecuador que distribuye esta marca y productos.

Para Spethe, las amenazas DAFO no se pueden controlar, pero si pueden ser detectadas
para afrontarlas. Son las acciones de agentes externos a la empresa que podrian afectar de

forma negativa a las operaciones de la misma.

- Competencia desleal.

- Después de iniciar el negocio se puede generar un alto nimero de nuevos competidores.

- Falta de alianzas estratégicas con proveedores.

- Aceptacion de precios por parte del consumidor.

- Retrasos en obtencidn de requisitos y solucién a tramites legales.

- Estabilidad econdmica, juridica y politica del Ecuador. Especialmente la que se genero
vispera de elecciones generales.

- Presupuestos no definidos

- Desastres naturales que afecten las zonas turisticas del pais
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3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Las 4 P's del Marketing

Se esté viviendo el despertar de una nueva era, un momento en el que el mundo tal como
se conoce ha cambiado. La forma de vivir de ahora en adelante sera distinta y todos los
negocios tendran que evolucionar para permanecer en el mercado. La tecnologia sera el

mejor aliado y ser pioneros en el mercado es una oportunidad que no se puede dejar pasar.

En el mismo sentido, los ndcleos familiares también han ido cambiando en los dltimos
afios, el tamafio de las familias se ha reducido, hay muchos méas hogares unipersonales,
la manera de vivir el dia a dia ha cambiado considerablemente y es por esa razon que la
optimizacion de los servicios y ventas es una necesidad apremiante para marcar la pauta

de una nueva manera de comprar y vender productos y servicios.
Se tiene aspectos como las 4 p's del marketing: Producto, Precio, Plaza, Promocion.

- Producto: Para Richard L. Sandhusen en su libro Marketing, “los servicios son una
forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen en venta, y que son esencialmente intangibles y no tienen como resultado la
propiedad de algo.”

- Precio: para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", el precio “es la suma de dinero que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio ofrecido.”

- Plaza: Kotler y Armstrong (2003) en su libro “Fundamentos de Marketing” nos dicen
que la plaza o distribucion fisica dentro de la compaiiia, “incluye las actividades de la
compafiia que ponen el producto a la disposicion de los consumidores meta” La
ubicacion del negocio fue analizada en puntos anteriores y se pudo determinar que
canales son los mas adecuados para permanecer en contacto con los clientes y la
distribucion de informacion y publicidad hacia ellos.

- Promocion, publicidad o propaganda: para Stanton, Etzel y Walker, autores del libro
“Fundamentos de Marketing”, “la publicidad se refiere a cualquier forma pagada de
representacion y promocion no personales de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado”. Kotler y Armstrong, en el libro "Fundamentos de
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Marketing", definen la publicidad como: “La propaganda resulta ser mas selectiva y

menos masiva, utilizando medios no pagados para atraer la atencion del consumidor.”

El principal objetivo de estudio para el desarrollo del presente proyecto, es que se defina
el mercado objetivo al cual se quiere llegar, se determine sus necesidades, preferencias,
que es lo que buscan para mejorar el servicio y la atencion que estan brindando a sus

clientes.

Para garantizar el éxito del estudio de mercado, es de suma importancia la precision y
transparencia con la que se manejen los datos y definir las preguntas adecuadas para las

encuestas a realizarse.

En el presente estudio, se ven involucrados dos aspectos claves vinculados directamente
con oferta y demanda, el primero sera el aspecto cuantitativo, que hace referencia al dia
adia, es decir el alcance de la actual demanda y sus proyecciones a corto, mediano y largo
plazo, por otro lado, esta el aspecto cualitativo que consiste en las variables que influyen

en los gustos y preferencias determinados por la demanda.

Se considera que el producto que se va a ofertar es exclusivo para mejorar el servicio y la
atencion de los restaurantes, y se analiza el nimero de establecimientos de la ciudad de
Quito.

Para determinar el perfil y el comportamiento del consumidor la técnica que se emplea es
la encuesta y como instrumento de investigacion, se elabora un cuestionario que sera
aplicado a la poblacion determinada por la muestra. Es importante tener un enfoque
coherente del producto que se va a ofrecer para luego llegar a determinar: marca, precios,
estructura, procesos, recursos humanos, costos, tecnologia, imagen, proveedores, entre
otros. Las encuestas son empleadas frecuentemente en areas especificas como la
investigacion de mercado, estudios del consumidor, encuestas electorales y estudios de
opinion en general. Los resultados arrojados son utilizados para la toma de decisiones y

el disefio de campafas de diversa indole.

3.2. Segmentacion de mercado

William Staton, Michael Etzel, y Bruce Walker, en su libro “Fundamentos de Marketing”,

definen la segmentacion del mercado como el “proceso que consiste en dividir el mercado
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total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos.
La esencia de la segmentacion es que los miembros de cada grupo sean semejantes con

respecto a los factores que repercuten en la demanda”.

Kotler dice que “la segmentacion de mercados es el acto de dividir un mercado en grupos
bien definidos de grupos de clientes que pueden necesitar productos o mezclas de
mercadotecnia especificos” Los mercados estdn formados por compradores y se
distinguen por caracteristicas como: sus recursos, necesidades, costumbres y actitudes de

compra. Estas variables se utilizan para la segmentacion del mercado.

Una de las ventajas de la segmentacion es la posibilidad de combinar variables para
ofrecer productos, promociones y servicios complementarios entre ellos que son
aceptados en el mercado segmentado. Otra es la posibilidad de usar los datos provenientes
de los consumidores identificando tendencias, preferencias, creando oportunidades de

crecimiento generando una ventaja competitiva.

A través de técnicas cualitativas se identifica si las ofertas actuales satisfacen las
necesidades existentes, ya sea por medio de entrevistas profundas o dindmicas de grupo
se conoce las motivaciones, actitudes y conductas de los consumidores. Con estos datos
se establecen patrones de uso hacia los productos; asi como, datos demogréficos,
psicograficos y geogréficos. Para ello se elabora un cuestionario con el que se pretende

conocer:

- Atributos y nivel de importancia

- Notoriedad de las marcas

- Participacion de mercado

- Formas de uso del producto

- Actitudes hacia la categoria del producto

- Factores demograficos, geogréaficos y psicogréaficos.

e Diferenciacion: para Philip Kotler, la diferenciacion consiste en “diferenciar realmente
la oferta de mercado de la compatfiia para que entregue mayor valor a los consumidores”
Esto significa que la diferenciacion es el valor agregado, nicho de mercado, entre otros,
es la diferencia que se marca con el resto de productos o servicios, es el objetivo del

negocio.
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Este es el punto fuerte para el desarrollo del proyecto porque es el que guia hacia donde

se va a llegar.

e Posicionamiento: en el libro “Fundamentos de Marketing”, Kotler y Armstrong dicen
que: “el posicionamiento en el mercado, significa hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los
productos competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones
que distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja

estratégica en sus mercados metas.”

El éxito de los negocios es ofrecer productos diferenciados, como se explico antes, asi se

satisfacen las necesidades y exigencias de los consumidores de productos y servicios.

Para Trout, J. and Rivkin, S. (1996) en su libro “The New Positioning”: “el
posicionamiento es el lugar que ocupa un producto en la meta de los consumidores en
relacion con las ofertas de la competencia. Existen tres tipos de conceptos de

posicionamiento:

- Funcionales: Resolver problemas, proporcionar beneficios a los consumidores.

- Simbodlicas: Incremento de la propia imagen, identificacién del ego, pertenencia y
significado social y afectiva.

- Experienciales: Proporcionar estimulacién sensorial, proporcionar estimulacion

cognitiva.”

El posicionamiento no es el lugar del producto o servicio en si, sino a como se ubica en

la mente del consumidor.

3.3. Investigacion de Mercados

Generalmente, la investigacion de mercados se enfoca en los acontecimientos historicos,
analiza la situacion presente y asi busca predecir el futuro, con el objetivo de generar
nuevas necesidades para marcar asi una diferencia competitiva, se encarga en enlazar al

consumidor, el cliente y el pablico con el mercado a investigar.
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La investigacion de mercados la define Philip Kotler como: “el disefio, la obtencién, el
andlisis y la presentacion sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes para una

situacion de marketing especifica que enfrenta la empresa”.

Hay que conocer claramente al mercado en el que se pretende incursionar y saber como
enfocar la atencion en el cliente objetivo. En el pais existe un reglamento turistico de
alimentos y bebidas que se firmo6 en septiembre de 2018 vigente hasta el presente, el
mismo que se encuentra detallado en la pagina oficial del Ministerio de Turismo, firmado
por el que fue ministro de Turismo Enrique Ponce De Leon, en el cual se llegan a clasificar
a los establecimientos turisticos en varias categorias: cafeterias, bares, restaurantes,
discotecas, establecimientos mdviles, plazas de comida y servicios de catering. En ese

documento se detalla lo siguiente:

a. Cafeteria: establecimiento donde se elaboran, expenden y/o sirven alimentos de
elaboracion réapida o precocinada, pudiendo ser frios y/o calientes que requieran poca
preparacion, asi como el expendio de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas.

b. Bar: establecimiento donde se consumen bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas,
alimentos ligeros como bocaditos, picadas, sandwich, entre otros similares, cuya
estructura debe tener una barra 0 mostrador donde se serviran las bebidas y todo
aquello que ordenen los consumidores, para el consumo dentro del establecimiento.
No podra contar con area de baile.

c. Restaurante: establecimiento donde se elaboran y/o expenden alimentos preparados.
En estos establecimientos se puede comercializar bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas.
También podra ofrecer servicios de cafeteria y, dependiendo de la categoria, podra
disponer de servicio de autoservicio. Esta tipologia incluye los establecimientos con
especialidad de comida répida.

d. Discoteca: establecimiento para escuchar mdsica grabada y/o en vivo, bailar y
consumir bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, que cuenta con pista de baile.

e. Establecimiento mdvil: establecimiento donde se elaboran, expenden y/o sirven
alimentos preparados, pudiendo ser frios y/o calientes y bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas. Este tipo de establecimiento se caracteriza por prestar servicios itinerantes
de alimentos y bebidas.

f. Plazas de comida: son consideradas como los sitios que agrupan diversos
establecimientos turisticos de alimentos y bebidas y que no se encuentran dentro de un

centro comercial.
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g. Servicio de Catering: es la prestacion externa del suministro de comida preparada y
puede abastecer de todo lo necesario para la organizacion de cualquier evento,
banquete, fiesta o similares; y, es en general la prestacion de servicios de preparacion
de comidas para ser vendidas o servidas en puntos de consumo separados del lugar
donde se elaboran (no comprende el servicio a domicilio de un restaurante, cafeteria o

establecimiento de alojamiento).

En el articulo titulado “Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas reconoce siete
categorias” se menciona que: “la normativa esta enfocada en tres pilares fundamentales:
mejorar la calidad en el servicio, infraestructura y en las buenas practicas de manufactura,
es decir que los establecimientos cumplan con servicios de calidad, que tengan espacios
adecuados y que respeten las normas para la manipulacion de alimentos, de modo que se

garantice un buen producto para los turistas ”.

Ademas el articulo menciona que “este Reglamento tiene como intencion reconocer las
nuevas clasificaciones que se presentan dentro de este amplio espectro como es la
gastronomia; asimismo contiene un método de calificacion respecto a requisitos
obligatorios y requisitos ponderables que deberdn cumplir los prestadores de servicios

que quieran ser reconocidos como turisticos”.

Los establecimientos de acuerdo con la categoria que alcancen podran reconocerse a
través de: Tenedores (restaurantes), tasas (cafeterias) y copas (bares y discotecas) asi

como con categoria Unica (establecimientos moviles, plazas de comida y catering).

Art. 21.- Del puntaje para categorizacion. Los requisitos establecidos para cada
clasificacion, estan identificados mediante un puntaje de acuerdo con el tipo de requisito,

considerando los siguientes parametros:

- Requisitos de buenas préacticas: 6 puntos
- Requisitos de servicios: 4 puntos

- Requisitos de infraestructura: 2 puntos

Art. 22.- Formula de calculo. Para obtener el nivel de cumplimiento requerido por cada

categoria se aplicara la siguiente formula de calculo:
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Puntaje obtenido x 100 . e
__Puntaje de cumplimiento

Funtaje total Categoria

Figura 2: Formula de Célculo
Fuente: Reglamento Turistico De Alimentos Y Bebidas

Donde:

Puntaje Obtenido. - Sumatoria del total de puntos obtenidos, respecto a los requisitos

establecidos en los Anexos del presente reglamento.

Puntaje Total. - Total de puntos posibles que un establecimiento puede obtener respecto
a los requisitos establecidos en los anexos del presente reglamento. En caso de que el
puntaje obtenido de la categoria contenga numeros decimales superiores a cinco décimas,

se considerard el porcentaje inmediato superior.
a) Para cafeterias.

Tabla 1: Calificacion de Establecimientos

Establecimientos Nivel de puntaje requerido
Categoria 2 tazas Mayor o igual a 71 puntos
Categoria 1 taza Entre 40 y 70 puntos

Fuente: Reglamento Turistico De Alimentos Y Bebidas.
b) Para restaurantes

Tabla 2: Calificacion de Establecimientos

Establecimientos Nivel de cumplimiento requerido
Categoria 5 tenedores Mayor o igual a 91 puntos
Categoria 4 tenedores Entre 81 y 90 puntos
Categoria 3 tenedores Entre 80 y 71 puntos
Categoria 2 tenedores Entre 70 y 61 puntos
Categoria 1 tenedor Entre 60 y 40 puntos

Fuente: Reglamento Turistico De Alimentos Y Bebidas.
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c) Para bares o discotecas

Tabla 3: Calificacion de Establecimientos

Establecimientos Nivel de cumplimiento requerido
Categoria 3 copas Mayor o igual a 81 puntos
Categoria 2 copas Entre 71y 80 puntos
Categoria 1 copa Entre 70 y 40 puntos

Fuente: Reglamento Turistico De Alimentos Y Bebidas.

Art 23.- Requisitos categoria Unica. Los establecimientos cuya clasificacion es
establecimiento movil, plazas de comida y servicio de catering seran categorizados como
categoria Unica, mediante el cumplimiento de los requisitos obligatorios establecidos en

los (Anexos F-G-H) conforme a lo establecido en este reglamento.

El reglamento plantea requisitos obligatorios para cada una de las tipologias y a su vez
requisitos con puntajes que determinaran la categoria del establecimiento para ello se ha
considerado tres puntos fundamentales los cuales son: buenas practicas de manufactura,

servicios e infraestructura. (Ministerio de Turismo).

3.4. Objetivos de la Investigacion de Mercados

El principal objetivo de la investigacion de mercados es plantear y determinar la
problematica actual en cuanto a la comercializacidn de hardware y software para llamado
y control de meseros y sistema de reporteria de encuestas de calificacion de servicios en
restaurantes en el Distrito Metropolitano de Quito, analizar el comportamiento del

consumidor, desde la adquisicion, la implementacidn, y servicio técnico del mismo.

Ademas, serd importante se confirme cuales son las necesidades insatisfechas del
mercado al cual se va a dirigir y profundizar en cuanto a posibles riesgos financieros y de

inversion que se pueden presentar.

Obijetivo es sindbnimo de meta, es decir, aquello que se aspira lograr o alcanzar. En este

caso, sera la meta en términos de conocimiento, es decir, los conocimientos que el
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investigador se propone obtener. El objetivo de investigacion es un enunciado que
expresa lo que se desea indagar y conocer para responder a un problema planteado.

Segun Hernandez y Ramirez, 2010, Arias, 2006 y Sabino 2006, las caracteristicas de los

objetivos de investigacion son:

- Indicar los conceptos que seran estudiados.

- Precisar las variables o dimensiones que seran medidas.

- Sefalar los resultados que se esperan.

- Definir los limites o alcances de la investigacion.

- Se redactan comenzando con un verbo en infinitivo.

- Deben ser posibles de lograr.

- Junto al problema de investigacion, los objetivos responden a la pregunta ;qué se

pretende con la investigacion? no al ¢para qué?

3.4.1. Segmentacion del mercado.

Los autores Stanton, Etzel y Walker, definen un segmento de mercado como "un grupo
de clientes con diferentes deseos, preferencias de compra o estilo de uso de

productos” Para este proceso se analiza los siguientes puntos:

- Conocer las necesidades del consumidor.
- Crear un programa de mercadotecnia para este proyecto.
- Satisfacer necesidades.

- Ubicacion geografica.

Se originan y recolectan para una investigacion especifica: los datos primarios que se
relacionan directamente con la investigacion, los resultados y calidad de la informacion
son mé&s acertados y deberian estar directamente relacionados con la investigacion y
pueden ser de fuentes internas como externas como son: encuestas, entrevistas, focus
group y otros métodos. La encuesta puede ser por correo, encuesta telefonica, encuesta

de entrevista personal, entrevista de grupo.

Para el Lic. Ignacio Bartesaghi, los datos secundarios ya existen, son datos histdricos
previamente reunidos por la gente de adentro o de fuera de la empresa para satisfacer las

necesidades de exposicidn del servicio o producto. Puede pasar que las necesidades sean
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parecidas a la del investigador y eso hace que no sea necesario trabajar con datos

primarios.

En este trabajo se toma a los restaurantes del sector norte, centro norte y valle, por

categorias de 5 tenedores, 4 tenedores y 3 tenedores.

3.4.2. Tamafo del Universo.

Sergio Carrasco (2009), en su libro “Metodologia de la Investigacion Cientifica”, sefiala
que: “universo es el conjunto de elementos, personas, objetos, sistemas, sucesos, entre
otras, finitos e infinitos, a los pertenece la poblacién y la muestra de estudio en estrecha
relacion con las variables y el fragmento problematico de la realidad, que es materia de

investigacion”

La muestra se calcula con la finalidad de hacer mas sencillo el proceso de la investigacion,

ya que resulta practicamente imposible encuestar a todo el grupo objetivo.

3.4.3. Tamafo de la Muestra.

Para poder determinar la muestra, se toma en cuenta datos estadisticos de la poblacion de
la ciudad de Quito, la poblacién de poder adquisitivo de medio —alto, alto y duefios y
administradores de restaurantes de la poblacién objetiva para poder estar claros en cuanto

a al mercado meta.

Para el célculo de la muestra se basa en el muestreo aleatorio simple bajo un disefio
estratificado, debido a que la poblacion a analizar estd compuesta de grupos diferenciados

por un atributo.

Para que se determine el perfil y el comportamiento del consumidor la técnica que se
emplea es la encuesta y como instrumento de investigacion, se elabora un cuestionario
que sera aplicado a la poblacion determinada por la muestra. Los criterios que se toman

para el muestreo son:

- La poblacién total N (mercado objetivo)

- El nivel de confianza establecido es del 95% (z= 1,96).
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- La proporcion muestral p es desconocida (p=0,5).
- La diferencia mé&xima de error (error muestral) entre la proporcion muestral p observada

y la proporcion poblacional P es del 5%.

Por lo que:

N = Poblacién 100

IC = Intervalo de Confianza 90%
p = Porcion Muestral 0.5

g = Porcion Muestral (1-p) 0.5

e = Margen de Error 10%

Z = Valor Critico 1.96

Formula N° 1
Z*pgN

"= e?(N-1)+2Z%pq

Figura 3: Férmula Tamafio de la Muestra
Fuente: Hernandez & otros (1991)

Con un nivel de confianza del 90%, se puede decir que para obtener informacion

representativa del mercado meta, se deben realizar 50 encuestas.

3.4.4. Investigacion de campo.

Se definio elaborar una encuesta para la investigacion de campo considerando que se tiene

una muestra de:

Poblacitn O % de margen de erro b % d& margen de error

100 50 80

Figura 4: Muestra

Fuente: Investigacion Elaborada por la Autora.
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3.4.4.1. Modelo de la Encuesta.

La encuesta es uno de los métodos mas comunes que se emplea para buscar respuestas
concretas en cuanto a la situacién actual de la oferta y la demanda de cualquier mercado,
adicionalmente puede indicar dudas, inquietudes y quejas que seran de gran importancia

y utilidad.

En este estudio se utiliza la encuesta personal, que consiste en una puntual y breve
entrevista entre el encuestador y la persona encuestada, los resultados de esta son mas
reales, pues en tiempo actual mediante una mejor interaccion y comunicacion las

respuestas a obtenerse pueden ser mas transparentes y sinceras.

La encuesta se adjunta como anexo del trabajo, y los resultados o tabulaciones se colocan
graficamente dentro del capitulo como ANEXO 1.

3.4.4.2. Resultados de Encuestas.

La principal ventaja de la investigacion por encuesta es su flexibilidad, se puede usar para
obtener diversos tipos de informacion en muchas situaciones diferentes; sin embargo,
también presenta algunos problemas, como el de contestar preguntas, dar respuestas
incorrectas, no estar dispuesto a contestar, entre otras. De acuerdo a la encuesta realizada,

se obtuvieron las siguientes respuestas:

1. ¢Cree que la opinién de su cliente puede aportar favorablemente al crecimiento

de su negocio?

PREGUNTA 1

mSI mNO

0%

100%

Figura 5: Pregunta 1

Fuente: Investigacion Elaborada por la Autora.
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Todos los encuestados estan de acuerdo en que la opinion del cliente es un aporte
fundamental para el crecimiento de cualquier negocio por eso el 100% respondio

afirmativamente a este enunciado.

2. ¢Qué tan importante es para usted brindar una experiencia extraordinaria de

usuario a sus clientes?

PREGUNTA 2

B Sumamente importante M poco importante

M nada importante
0%

100%

Figura 6: Pregunta 2
Fuente: Investigacion Elaborada por la Autora.

Para todos los encuestados es muy importante que los clientes tengan una gran

experiencia.

3. ¢Seria para usted importante conocer la calificacion que darian sus clientes al
servicio y atencion que reciben en sus instalaciones?

ESI ENO m

PREGUNTA 3

Figura 7: Pregunta 3

Fuente: Investigacion Elaborada por la Autora.

El 82% considera importante conocer la calificacion mediante retroalimentacién de la

atencion que reciben los clientes al recibir el servicio de los restaurantes.
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4.  Actualmente ;usted mide el nivel de satisfaccion de sus clientes después de haber

brindado sus servicios en el restaurante?

PREGUNTA 4

ESI ENO m

Figura 8: Pregunta 4

Fuente: Investigacion elaborada por la Autora.

Un poco mas de la mitad de los encuestados revela que si mide el nivel de satisfaccion de
sus clientes después de haberles brindado el servicio en sus instalaciones, mientras el 38%

queda sin realizar esta medicion.

5. ¢Cual es la cantidad promedio de clientes que reciben al dia por mesa?

PREGUNTA 5

MDel15a30 mDe3145 mMasde50

Figura 9: Pregunta 5
Fuente: Investigacion Elaborada por la Autora.

La cantidad promedio que estan recibiendo los locales a los clientes al dia por mesa es

entre 15 a 30 reflejando un 76%. Y un 24% entre 31 y 45 clientes al dia por mesa.

6. El ticket promedio de consumo de su restaurante ¢en qué intervalo se encuentra?
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PREGUNTA 6

B Menos de $100 mDe $100a$200 mMasde $300 m

Figura 10: Pregunta 6
Fuente: Investigacion Elaborada por la Autora.

El ticket promedio de consumo en los restaurantes encuestados es de menos de $100 con

un 90% de respuestas en este rubro y un 10% entre $100 y $200.

7. ¢Qué tan importante es para usted el tiempo de respuesta que tienen los meseros,

respectos al Ilamado que realizan los clientes?

PREGUNTA 7

B Sumamente importante M Poco importante M Nada importante ®

0%

Figura 11: Pregunta 7
Fuente: Investigacion Elaborada por la Autora.

Para todos los encuestados es extremadamente importante el tiempo de respuesta de los

meseros de acuerdo con el Ilamado que realizan los clientes.

8. Actualmente ¢esta midiendo estos tiempos de atencion?
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PREGUNTA 8

ESI ENO m

Figura 12: Pregunta 8
Fuente: Investigacion Elaborada por la Autora.

El 84% refleja que no tienen ningun sistema para medir los tiempos de atencién en este

momento. Mientras un 16% tiene algun sistema de medida.

9. ¢ Te gustaria tener el control de tu negocio cuando estéas ausente?

PREGUNTA 9

ESI ENO =

Figura 13: Pregunta 9

Fuente: Investigacion Elaborada por la Autora.

Un 74% estaria interesado en tener el control de su negocio de manera remota o cuando
se encuentra fuera del establecimiento para llevar un 6ptimo control. Un 26% no estaria

interesado.

10.  ¢Estaria dispuesto a invertir en equipos tecnoldgicos y software para llamado y

control de meseros y sistema de reporteria de encuestas de calificacion de servicio?
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PREGUNTA 10

mSI mNO

Figura 14: Pregunta 10

Fuente: Investigacion Elaborada por la Autora.

Hay una disposicion en el 76% de los encuestados en realizar una inversion en equipos
tecnoldgicos y software para llamado y control de meseros y sistema de reporteria de

encuestas de calificacion de servicio.

3.5. Andlisis de la Demanda

"La demanda es la cantidad de bienes y servicios que los compradores o consumidores
estan dispuestos a adquirir para satisfacer su necesidad"”, segin Laura Fisher y Jorge
Espejo, autores del libro "Mercadotecnia™, la demanda se refiere a "las cantidades de un
producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del
mercado". Kotler, CAmara, Grande y Cruz, en su libro "Direccion de Marketing", definen
que la demanda es "el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta

respaldado por una capacidad de pago"
Para la proyeccion de la demanda potencial se utilizara la siguiente formula: Dp= U*F*M.

Donde DP es la demanda potencial, U es el usuario, y se refiere al mercado meta que son
las personas que van a utilizar o consumir el producto, F es la frecuencia de consumo al
afio del producto y M es el monto que el consumidor esté dispuesto a pagar cada vez que

renueva o consume el producto.

En el negocio planteado se estima tener al menos 6 clientes fijos en el plazo de los
primeros 6 meses de gestion, que consuman el producto todo el afio, pagando el valor del

producto y servicio con la opcion a renovarlo. Se consider6 un incremento progresivo del
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10% anual en las ventas a partir del segundo afio, considerando la demanda de este tipo
de productos dentro del sector turistico (restaurantes), que constituye un valor agregado

para la calidad en el servicio al cliente.
Entre los factores que afectan a la demanda de un producto o servicio estan:

- Precio del producto.

- Precio de bienes sustitutivos y complementarios.

- Renta del consumidor.

- Estimulos de marketing.

- Estos factores pueden ser:

- Variables no controlables que son las que la empresa no tiene ningin control. Como
edad, sexo, gustos y preferencias, factores econémicos y culturales, entre otros.

- Variables controlables, sobre las que la empresa tiene un cierto control, se encuentran
variables estratégicas: producto y distribucion, variables operativas: precio Yy
promocion, ventajas competitivas y estrategias de marketing, de la cadena de

distribucién, entre otros.

El precio del producto y servicio propuesto es accequible al mercado actual brindando
una atencion completa a los clientes. Se invertira en promocion aproximadamente USD

200 dolares anuales para llegar a los clientes elegidos en el segmento de mercado.

Los clientes varian en edad, sexo, gustos y preferencias, factores econémicos y culturales
y esto se convierte en una ventaja competitiva permitiendo captar clientes de diferentes

sectores para que utilicen el producto y servicio propuesto.

3.5.1. Andlisis de los Clientes.

Investigar y conocer la aceptacion del producto entre los clientes potenciales. Recopilar
informacion acerca de las caracteristicas buscadas en el producto, rango de precios,
conocimiento de los competidores locales y medios para su difusion. Se puede realizar en
las redes sociales mas utilizadas actualmente como es Facebook, Instagram y Twitter
publicando toda la informacion necesaria tanto para el cliente como para el usuario,
siendo un canal importante de comunicacion en donde incluso se puede resolver dudas e

interrogantes, de manera efectiva y econémica.
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Los clientes en los que se enfocara este proyecto estan en constante crecimiento y se
expanden en toda la ciudad, durante todo el afo, abriendo nuevos negocios o creando
nuevos locales para ampliar sus ventas. Por lo tanto, es posible recopilar informacion
continuamente de clientes potenciales, competencia directa y de canales de difusion para

Ilegar a ellos de una manera precisa.

Dicho esto, los principales clientes seran los restaurantes que corresponden a uno de los
mas importantes ejes economicos de la ciudad, ubicados en el centro norte del Distrito

Metropolitano de Quito.

3.5.2. Comportamiento Historico de la Demanda.

Se realiza para tener un panorama mas claro en cémo ha ido evolucionando la demanda
a traveés del tiempo para tener una idea clara y poder hacer una proyeccion correcta a

futuro de acuerdo con su comportamiento.

En el mercado local no existe una empresa o giro de negocio parecido al que se piensa
implementar, por lo que es un poco dificil tener un registro de comportamiento histérico

de la demanda proyectada.

Se va a considerar que el servicio de restaurantes y llamado de meseros en la ciudad se
ha venido desarrollando de una manera tradicional. Incorporando poco a poco elementos

tecnoldgicos, pero no del alcance que se busca con el proyecto que se plantea.

Se toma en consideracion los cambios y mejoras a partir del afio 2009 donde los
restaurantes y cafeterias empezaron a incorporar elementos tecnolégicos a su servicio de

atencion al cliente y desempefio interno.

A raiz de la pandemia mundial, los restaurantes han tenido que replantear completamente
su manera de trabajar y atender a sus clientes, y eso se convierte en una oportunidad para
el proyecto que se plantea, porque la demanda por brindar una mejor y mas segura
atencion a sus clientes, se convierte en una prioridad, dejando el camino trazado para
ampliar las ventas ofertando el servicio y producto de llamado y control efectivo de

meseros en toda la ciudad.
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3.5.3. Proyeccion de la demanda.

Stanton, Buskirk y Spiro, en su libro “Ventas, conceptos, planificacion y estrategias”
(2002) sefialan que “laproyeccion de la demandasupone la estimacion de
la demanda hacia el futuro, basandose en informacion historica generada por el

movimiento de productos”.

La demanda efectiva es el deseo de adquirir un bien o servicio y la capacidad real que se
tiene para hacerlo. Cuando se define el punto a donde se quiere llevar el proyecto, asi
como todos los posibles escenarios para su ejecucion, se debe realizar una proyeccion de
la demanda en base al crecimiento supuesto que es obtenido de los datos recolectados en
la investigacién. Es recomendable que la empresa utilice métodos de pronosticos
cuantitativos, debido a que son una mejor herramienta para calcular la demanda

proyectada con un menor margen de error.

Este estudio de proyeccion de la demanda es una fase previa de un analisis financiero y
social. Para el prondstico de demanda se utiliza el método estadistico de Holt-Winters el
cual considera nivel, tendencia y estacionalidad de la demanda para una determinada serie
de tiempos. De esta manera, usando en combinacion dos herramientas, cuantitativas y
cualitativas, es posible realizar una proyeccién de demanda con un mayor sustento

cientifico.

La demanda, son el nimero de bienes y servicios que el mercado obtiene para satisfacer
sus necesidades y requerimientos puntuales, estd conformada por los recursos disponibles
del consumidor o usuario, precio de los productos, gustos y preferencias de los clientes,
ubicacion geografica y disponibilidad de productos por parte de la competencia, entre

otros.

Al conocer el presente y el pasado del comportamiento de la demanda, asi como todos
los factores que influyen en este, permite que se realice un pronostico de la demanda

futura.

Existe una ventaja enorme porque se puede garantizar que existe la posibilidad de cubrir
la demanda de los clientes y clientes potenciales, cumpliendo las expectativas de ellos
con un servicio de calidad y un producto acorde a sus necesidades. Y mas en las

circunstancias actuales, que a raiz de la pandemia mundial y las restricciones que
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conlleva, los negocios han visto la urgencia de replantear su manera de atender a sus
clientes. El proyecto calza perfectamente con esta necesidad y brinda la oportunidad a los

clientes de tener un mejor control de sus negocios.

3.6. Analisis de la Oferta

Analizar la oferta permite medir los niveles de aceptacion o rechazo de un producto o
servicio, un envase, una marca, una accion de comunicacion, evaluar los efectos y
resultados en el mercado, establecimiento de precios, distribucién, acciones de

comunicacion entre otras.

Estudiando el comportamiento del mercado se podré definir los hébitos de consumo y
compra, el posicionamiento propio y de la competencia, la segmentacion del mercado, la
definicion del publico objetivo y se podra realizar seguimientos de presencia en el

mercado.

Actualmente, en Ecuador no existe una competencia directa en este giro de negocio lo

que permite posicionarse como una oferta factible, directa y real en el mercado local.

Al ser el publico objetivo un grupo tan extenso, permite generar opciones de oferta
bastante amplias, llenando la necesidad de una demanda actualmente insatisfecha. Para
iniciar se tomarda en consideracion 18 restaurantes divididos en 3 zonas claves de la ciudad
de Quito, seran en la zona comprendida entre la calle Naciones Unidas y Portugal, 6 de
diciembre y Av. Amazonas, la zona de la Floresta y en Cumbaya la calle Francisco de
Orellana y el sector de las antiguas vias del tren. Esto equivale al 30% del mercado total

de los restaurantes de categoria 4.

Una vez analizada la competencia, se obtienen las bases que ayudaran a que la empresa
tome las estrategias necesarias para asegurar el posicionamiento en el mercado.
Inicialmente no se prevé una competencia directa con el proyecto planteado ya que se
maneja exclusividad directamente con la inica empresa que comercializa estos productos

en el pais.

Las aplicaciones tecnologicas y el desarrollo de softwares de cada establecimiento no son
una amenaza, al contrario, pueden convertirse en un complemento para lo que se oferta

en este proyecto.
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3.6.1. Comportamiento Historico de la Oferta.

Como los métodos, técnicas y procedimientos utilizados en el estudio de la demanda son
aplicables al caso de la oferta, solamente se dan algunas sugerencias e indicaciones
especificas, el analisis del comportamiento histérico de la oferta del producto, se realiza
para determinar pronosticos sobre su comportamiento futuro y analizar las consecuencias
positivas y negativas de decisiones que fueron tomadas por los competidores e incorporar
dicha experiencia en beneficio propio.

La existencia o no de bienes sustitutos y complementarios pueden tomarse en cuenta para

proyectar posibles variaciones en el comportamiento futuro de la oferta.
Aspectos importantes que considerar son:

- Identificacion de los productores que se constituyen en competencia para el proyecto.
- Ubicacion geografica

- Servicios ofertados

- Canales de distribucion utilizados

- Volumen de bienes y servicios prestados

- Principales competidores en el mercado y grado de participacion

- Calidad de los bienes y servicios

- Precio de productos y servicios.

Al ser un nuevo servicio y producto en el pais, no existe una clara informacion historica
de la demanda. La oferta inicial que se propone en este proyecto tiene mucha ventaja al
ser pionera en el mercado local y debe aprovechar de este particular para desarrollar sus

estrategias a futuro.

3.6.2. Oferta Actual.

La oferta actual es la cantidad de productos y servicios que se ofertan en el mercado. Esto

se analiza para poder tener una idea real antes de seguir con cualquier proyecto.

La factibilidad comercial del proyecto se determina en base a un mercado de clientes
dispuesto a adquirir y utilizar los productos y servicios ofrecidos en el proyecto propuesto.
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Por lo que se considera que existe la apertura y factibilidad de un desarrollo y crecimiento
favorable de este negocio.

3.6.3. Proyeccion de la Oferta.

Philip Kotler define al segmento de mercado como "un grupo de consumidores que
responden de forma similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing. La
segmentacion de mercado consiste en dividir en partes un mercado, en lo que se conoce
COMO grupos 0 segmentos; estos grupos deben tener caracteristicas en comun para que
los integrantes sean homogéneos y de esa manera poder identificar mas facilmente cuéles

son las necesidades y expectativas del segmento”.

Para el presente estudio se identifica dentro del mercado al que se desea llegar a los
duefios y administradores de restaurantes y cafeterias con ingresos medio, medio — altos

dentro del Distrito Metropolitano de Quito.

Este no es un documento en el que se deba fijar formatos establecidos, ya que cada
empresa tiene sus necesidades y diferencias en su estructura, no hay un modelo especifico
a sequir, ya que este se debe adaptar a las necesidades de la empresa, a su actividad

(produccion, comercial, servicios), su estructura entre otras caracteristicas.

Por lo que se considera, existen necesidades insatisfechas que son perfectamente viables
para ser cubiertas por el proyecto propuesto; brindando solucién inmediata y efectiva para

ese segmento considerado.

3.6.4. Estimacion de la Demanda Insatisfecha.

La demanda insatisfecha es la que no ha sido cubierta por los actuales oferentes en un

determinado segmento de mercado. Se debe tomar en cuenta algunos puntos propuestos:

- Nivel de ingreso del demandante ¢Cuanto seria el gasto promedio mensual que tendria
para servicio de sus clientes?

- Cantidad o frecuencia de la demanda Si la demanda es mayor a la oferta.
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- Conocimiento del grado de satisfaccion: ¢Qué tan a menudo adquiere productos
especiales para su mejora en atencién al cliente? ¢Estos productos cumplen con sus

necesidades?

La demanda insatisfecha se puede generar cuando la demanda es mayor a la oferta en el
mercado, influyen varios factores, por ejemplo: la facilidad o dificultad de acceder a los
productos o servicios, la ubicacion y disponibilidad, la posible insatisfaccion con los

beneficios de los productos o servicios actuales, desacuerdos con los precios, etc.

Una vez calculada la demanda y la oferta se puede calcular la demanda insatisfecha

mediante la diferencia entre las dos.

Se debe fijar una politica de precios real, que especifique el detalle al cliente por la
prestacion de los servicios en base a criterios claros permitiendo tener precios reales. Se
deben desarrollar estrategias creativas y novedosas para atraer a los clientes y que se
acerguen a solicitar mas informacion. A partir de los precios considerados, se podran
evaluar los ingresos futuros del proyecto y la aceptacion de la propuesta de este servicio.
Dentro de esta propuesta se analizaron factores como el precio, la forma de hacer conocer

el servicio a través de la publicidad, entre otros.

Asimismo, mediante este estudio se determina que el grupo objetivo elegido cuenta con
las caracteristicas méas adecuadas a las necesidades del proyecto. Brindando una opcion

gue cumpla con los pardmetros necesarios para que el proyecto sea factible.

45



4. ESTUDIO TECNICO

4.1. Tamanio del Proyecto

El estudio técnico o de viabilidad se realiza para poder evaluar la posibilidad real, fisica
y material de desarrollar el proyecto, consiguiendo los resultados esperados del
investigador. Se evalla lineamientos a seguir como estandares de calidad, servicio,
operatividad, entre otros, requerimientos legales para la habilitacion y operacién normal

del proyecto y si es posible la contribucion o aporte que se pueda dejar al medioambiente.

Tomando en cuenta principalmente que el proyecto se basa en la prestacion de un servicio,
mediante la entrega de un producto y un software, se determina el tamafio del proyecto
en base a la capacidad instalada, es asi como la capacidad instalada para el proyecto es la
cantidad de clientes a los que se preste el servicio, para lo cual se necesita un capital

mediano con el cual se va a adquirir los activos de la empresa.

4.1.1. Factores Determinantes del Tamano.

El anélisis del tamafio de un proyecto evalla la capacidad efectiva de produccion y su
nivel de utilizacion, tanto para la puesta en marcha como en su evolucion y vida dtil del

proyecto.
Los factores determinantes para el tamafio del proyecto para la implementacion son:

- Poblacién objetivo y demanda: donde se mide el nivel de demanda actual, el nivel de
demanda futura y donde se encuentra la poblacién o grupo objetivo Con estos 3 datos,
se establecen las hipdtesis sobre el tamafio.

- Disponibilidad de recursos financieros: son los recursos actuales, para instalar el
proyecto, y la vialidad para conseguir recursos futuros, para la parte operativa del
proyecto, esta informacion sirve para considerar diferentes alternativas sobre capacidad
inicial y las posteriores.

- Tecnologia: La tecnologia disponible puede ser un factor determinante ya que debe
satisfacer las necesidades de los usuarios, sin que presenten mayores dificultades para
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su adecuacion, instalacién y operacién. Garantizando su implementacion, funcionalidad
y mantenimiento.

- Capital humano: El capital humano es el mas importante en cualquier empresa, se busca
que sean personas comprometidas y que se identifiquen con el proyecto, por lo tanto, ya
que el capital o talento humano aportaré al proyecto a través de sus conocimientos y su

experiencia.

4.1.2. Definicion del Tamafio Optimo y Capacidades de Produccion.

La importancia de definir el tamafio se refleja sobre el nivel de inversiones y costos que
se calculen sobre la estimacion de la rentabilidad que podria generar su implementacion.
En el estudio de mercado se establecio que existe un nicho de mercado que actualmente
no esta cubierto, por lo que hace que exista una demanda insatisfecha que puede ser

llenada exitosamente.

La capacidad de produccion, esta directamente relacionada con la capacidad de ubicacion
en los nuevos puntos de ventas, los equipos disponibles y la implementacion de los
mismos en los locales de los clientes. De esto depende la capacidad de produccion en este

caso de la obtencidn de los equipos para tenerlos en disponibilidad.

Acevedo 2010 define que “la capacidad, es el volumen de produccion que puede llegar a
tener la maquinaria y que, al momento de ser fabricada, su productor, la disefi6 para llegar
a operar a ese nivel maximo de produccién y de ninguna manera se puede incrementar de

ese nivel.”

La capacidad financiera es algo que se debe tomar en cuenta, pero es uno de los que mas
puede variar dependiendo de varios factores adicionales internos y externos, que pueden
ser 0 no controlados. Los gastos se han ido calculando dependiendo de estos factores y
teniendo presente que es una empresa por iniciar y por ende deben ser manejados con

mucho sigilo y austeridad.

Los margenes de capacidad utilizada, significan los porcentajes en los que trabajara la
empresa, es decir los de utilizacion de capacidad operativa y el equipo de trabajo con el

que lo desarrollara.
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4.2. Localizacion del Proyecto

La localizacion del proyecto es el lugar fisico donde va a estar ubicada la microempresa
para ejecutar sus actividades donde se logre conseguir una tasa de rentabilidad favorable,

considerando la cercania y visibilidad para sus clientes potenciales.

Segun Gabriel Baca Urbina, en su libro “Evaluacién de Proyectos” dice que: “la
localizacion 6ptima de un proyecto es la que contribuye en mayor medida a que se logre
la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital (criterio privado) u obtener el costo unitario

minimo (criterio social)”

Un proyecto puede ser influenciado por la localizacién del mismo, hay muchos factores
que se deben considerar, todo depende del tipo de giro de negocio que se piensa
implementar. Estos pueden medirse en base a distintos criterios, por ejemplo: los
econdmicos, estratégicos, emocionales, institucionales, entre otros, se debe buscar una
ubicacién que permita potenciar la rentabilidad del proyecto. Por ejemplo, locales de
comida, cuidado personal, servicios que satisfagan necesidades bésicas y de
entretenimiento, hay otros giros de negocio que no necesitan preocuparse tanto por este

particular.

La localizacion adecuada de la empresa que se plantea con la aprobacién del proyecto,
puede determinar el éxito o fracaso del negocio. Por ello, la decision de donde se ubica el
proyecto, es el resultado del estudio de los factores econémicos y de las estrategias

comerciales y de marketing.

La localizacién del proyecto es un tema que debe ser considerado con especial atencion
dependiendo del tipo de negocio que se esta pensando implementar. Debido a la situacién
sanitaria que se esta viviendo a nivel mundial se ha podido definir que ahora la ubicacién
y localizacién puede ser modificada si es que los canales de distribucion, de atencion y
de servicio al cliente son efectivos y puedan suplir la necesidad de los clientes sin que
ellos tengan que trasladarse fisicamente. Es decir que se debe planificar el invertir en
servicio de entrega, ventas digitales y atencion en linea sin dejar de considerar la

ubicacion principal.
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4.2.1. Macro localizacién

Reinaldo Sapag Chain 2004, dice que la macro

localizacion: “consiste en evaluar el sitio

que ofrece las mejores condiciones para la ubicacién del proyecto, en el pais o en el

espacio rural y urbano de alguna region. Ubicacion de los consumidores o usuarios La

macro localizacion del proyecto se refiere a la

ubicara.”

ubicacion de la macro zona en donde se

Aqui se toman en cuenta aspectos sociales y econémicos a nivel nacional y regional, se

hace un estudio de la oferta y la demanda existente y se busca infraestructuras sean

terminadas o por realizar para encontrar la mejor ubicacion para el proyecto en cuestion.

Se compara las alternativas propuestas para

apropiados para el proyecto.

Pais: Ecuador
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Fuente: Google Maps (2021)
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4.2.2. Micro localizacion

La micro localizacion indica cual es la mejor alternativa de instalacion de un proyecto
dentro de la macro zona elegida. La micro localizacion abarca la investigacion y la
comparacion de los componentes del costo y un estudio de costos para cada alternativa.

Se debe indicar con la ubicacion del proyecto en el plano del sitio donde operara.

Para realizar el andlisis de los sectores mas adecuados donde se podria instalar la empresa,
se deberd tener en cuenta la accesibilidad a los clientes principales restaurantes y
cafeterias, ubicacion del principal centro financiero y comercial de la ciudad, facilidad de
transporte, por lo que se define el sector centro norte del Distrito Metropolitano de la

ciudad de Quito. Especificamente en La Avenida Coldn y Versalles.
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Figura 16: Micro Localizacién
Fuente: Google Maps (2021)

4.2.2.1. Criterios de Seleccion de Alternativas.

Se tomaron en cuenta varios criterios para tomar la decision definitiva.
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- Infraestructura: El lugar donde va a funcionar la microempresa, cuenta con los servicios
bésicos para poner en marcha este proyecto, alcantarillado, agua potable, luz eléctrica,
red de internet, teléfono, seguridad.

- Transporte: al estar ubicados en una zona céntrica de la ciudad, hay varias lineas de
transporte con las cuales se puede acceder desde cualquier parte de la ciudad. Ademas
de la facilidad de transporte adicional como taxis, bicicletas, entre otros.

- Vias de acceso: En cuanto a vias de acceso a la microempresa son vias de primer orden.

- Costo del arriendo: Es un factor importante que se debe tomar en consideracion en el
calculo de la rentabilidad.

- Capital humano: al encontrarse en un sector comercial, existe gran afluencia de gente,
que se pueden dividir en posibles compradores, clientes, fuerza de trabajo, posibles
empleados, prestadores de servicios, entre otros.

- Leyes y Reglamentos: se tiene todo lo necesario para cumplir con todos los

requerimientos para el éptimo desarrollo del negocio.

4.2.2.2. Matriz de Localizacion.

Para decidir cuél es el lugar més idoneo para la localizacion del proyecto es necesario
analizar los diferentes factores en base a una matriz de localizacién en la cual se puede
establecer este lugar mediante una calificacion objetiva de los diferentes factores. Para
ello se debe definir la ponderacion o el peso de cada factor mediante una matriz de

enfrentamiento de factores de acuerdo a la siguiente tabla:

Tabla 5: Matriz de Localizacion llena por la autora

Factor Peso Sector 1 Sector 2
Calif. Pond. Calif. Pond.

Infraestructura 0,4 3 1,2 3 1
Transporte 0,20 3 0,75 3 0,50
Vias de acceso 0,10 3 0,25 3 0,50
Costo del arriendo 0,20 3 0,30 3 0,20
Capital humano 0,05 3 0,30 3 0,4
Leyes y Reglamentos 0,05 3 0,20 3 0,20

1.00 3 2.8

Fuente: Elaborado por la Autora
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La calificacion se realizara en base a la localizacion y va de la siguiente manera:

1=malo
2=regular
3= bueno

4= muy bueno

4.2.2.3. Seleccion de la Alternativa Optima.

Después de analizar las opciones se decide la ubicacién y el lugar mas apto para poder
instalar y comercializar los productos de la empresa. Esto sera en La Avenida Colon 0e3-
38 y Versalles, ya que tiene todos los elementos necesarios para el 6ptimo desarrollo de
las actividades economicas, gran movimiento y actividad comercial, ademéas que se
encuentran en un lugar centrico de la ciudad, facilidad de consecucion de capital humano,
transporte y acceso para clientes y proveedores, transporte, infraestructura y costos de

arriendo acordes a los requerimientos.

4.2.2.4. Plano de Micro Localizacién.

La micro localizacion del presente proyecto seré en la Av. Colon 0e3-38 y Versalles
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Figura 17: Plano de Localizacion
Fuente: Google Maps 2021.
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4.3. Ingenieria del Proyecto

La ingenieria del proyecto se refiere a todo lo concerniente con las instalaciones,
adecuaciones, y el funcionamiento de la microempresa. La cantidad de producto que
puede ser obtenido durante un cierto periodo de tiempo. Hace referencia al
almacenamiento, inventario, bodegaje y distribucion del producto, a la metodologia que
se realice para la prestacion de un determinado servicio, y a las normas y politicas que

maneje la empresa.

4.3.1. Procesos.

El proceso comienza al momento de adquirir los implementos (botones) y el software
(servicio) necesarios para el desenvolvimiento del negocio al proveedor principal. Se hace
la compra de estos y una vez que se reciben, se procede a su almacenamiento, etiquetado
de la marca, empacado y la entrega al cliente final como tal. Se realizara la instalacion,
configuracién y capacitacion a los usuarios sobre el uso y manejo de los equipos, se emite

un acta de entrega recepcion, se genera la factura, y se realiza el cobro respectivo.

4.3.2. Diagrama de flujo.

SegUn Idalberto Chiavenato, 1993; “el flujograma o diagrama de Flujo, es una gréafica que
representa el flujo o la secuencia de rutinas simples. Es un diagrama que expresa
graficamente las distintas operaciones que componen un procedimiento o parte de este,
estableciendo su secuencia cronoldgica. Segun su formato o propésito, puede contener
informacion adicional sobre el método de ejecucion de las operaciones, el itinerario de

las personas, las formas, la distancia recorrida, el tiempo empleado, entre otros.”

Desde la bodega o punto de abastecimiento central Mundo Digital Smart Click Mdsc S.A.
se provee al local, una vez recibido en el local se ubica los articulos a exhibicién, cuando
el cliente lo solicita o ingresa al local, se procede con la negociacion de venta y servicio,
donde se pone en conocimiento de los interesados, las caracteristicas, usos y ventajas del

producto y servicio. Una vez conseguida la atencién y el interés del cliente, se da la
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informacién de precio y formas de financiamiento, regalos, ofertas y promociones. En
este punto se procede a cerrar la venta y se ofrece las garantias del articulo y servicio, se
registran los datos del cliente, se elabora la factura de la venta, se transporta el articulo
hasta el domicilio o ubicacion del negocio del cliente, aqui se procede a la instalacion,

explicacion y prueba de funcionamiento.

4.3.3. Distribucion Fisica y Equipamiento.

La distribucion fisica tiene un interés econémico, que contempla satisfaccion al cliente,
reduccion de costos, productividad de espacios, servicio y producto. Y un interés social
dando un servicio de calidad al cliente y dando la mejor calidad y seguridad a los

trabajadores.

La distribucion es muy importante para desarrollar las actividades diarias de la manera

mas comoda y eficaz posible. Aprovechando los espacios y los implementos para esto.

Una armonia entre los materiales, productos, areas de trabajo, ahorro y optimizacién de

recursos Yy utilizacion del espacio de la mejor manera.

Los equipos, maquinarias, suministros, entre otros, son los necesarios para las
operaciones del negocio, asi como los recursos humanos que completan el cuadro, que

deberan ser productivos y eficientes.
Equipos: teléfonos, computadores, datafast, impresoras, entre otros.

Mobiliario: mesas, sillas, muebles de almacenamiento, decoracion, entre otros.

4.3.4. Andlisis y Determinacion de Proveedores.

El tema de seleccion de proveedores es un proceso imprescindible, ya que es inevitable
la adquisicion de bienes y servicios como maquinaria, materia prima, servicios de varios
tipos como seguridad, limpieza, servicios de internet y telefonia, entre otros; por lo que
no puede ser tomado a la ligera y debe buscarse siempre la mejor calidad. Al tener la
informacion y analizar las ofertas de los proveedores, se elegira a los mas idoneos bajo

los criterios seleccionados para poder reducir la cantidad de proveedores. Es importante
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mantener mas de una opcion disponible, en caso (cualquiera que fuera) de que el

proveedor principal no pueda llevar a cabo sus funciones determinadas.
Para la eleccidon definitiva hay que analizar los siguientes aspectos:

a. Calidad del producto. Cuando se realiza la seleccion del proveedor, se debe dar mucha
importancia a la calidad de los productos, y debe hacerse evaluaciones comparativas
de las caracteristicas técnicas, realizar pruebas, entre otros, generalmente, este criterio
es utilizado para conseguir un producto de una determinada calidad. No siempre la
oferta més barata es la méas conveniente, también se pueden considerar como
parametros de calidad aspectos no directamente relacionados con los productos como,
por ejemplo: servicio y atencion al cliente postventa, periodo de garantia, imagen del
producto y el proveedor en el mercado, servicios de atencion al cliente, el prestigio
ganado, la ubicacion y localizacién, la infraestructura y las instalaciones, capacidad

financiera y nivel organizativo y de administracion.

b. Caracteristicas técnicas. Esta informacion la debe proporcionar el proveedor sobre las
caracteristicas de los equipos o maquinaria que ofrece al cliente para que éste pueda
conocer de forma clara las prestaciones de los mismos, y asi poder elegir el mas

apropiado a sus necesidades incluso pudiendo comparar con otros proveedores.
c. Garantia. Procurar que la garantia del producto sea lo mas extensa posible.

d. Personal capacitado, si fuera necesario. Contar con el personal calificado por parte de

la empresa proveedora.

e. Servicio postventa y asistencia técnica. Es el plazo posterior a la compra durante el
cual el proveedor garantiza asistencia, mantenimiento o reparacion de lo comprado.
Manteniendo un seguimiento al cliente para garantizar su satisfaccion después de la

compra.

4.3.4.1. Clasificacién y Caracteristicas de los Proveedores.

La American Marketing Association (AMA), acufio el concepto de servicios, en 1960 que
posteriormente fue revisado en 1981 para definirlo como “actividades que pueden
identificarse aisladamente; son actividades esencialmente intangibles que proporcionan
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satisfaccion y que no se encuentran forzosamente ligadas a la venta de bienes”. La
American Marketing Association (AMA\) es la asociacion profesional de los individuos y
organizaciones que estan llevando a la practica, ensefianza y desarrollo del marketing en

todo el mundo. (http://www.marketingpower.com/AboutAMA.).

Se define que el Unico proveedor en Ecuador, Mundo Digital Smart Click Mdsc S.A., es
el representante y distribuidor autorizado de la marca quien no presenta revendedores

registrados, motivo por el cual, es quien comercializa directamente esta marca.

4.3.4.2. Condiciones de Abastecimiento.

Para Lee y Billington (1993) la Cadena de Suministros (SCM por sus siglas en inglés)
puede ser definida como “el conjunto de todas las actividades asociadas con el
movimiento de bienes desde el estado de materias primas hasta el usuario final. La
funcién principal de la Gestion de la Cadena de Abastecimiento es optimizar el proceso
de produccion, desde la seleccion y adquisicion de insumos hasta la entrega del producto

terminado al cliente final”.

Proceso de abastecimiento:

- Plan

- Requisicién

- Contrato: puntual, acuerdo de abastecimiento.
- Reposicién automatica. (sistema de soporte).
- Abastecimiento por requisicion:

- Area demandante:

- Generacion

- Autorizacion

- Control financiero

- Area de compras.

- Gestion de proveedores.

- Propuesta de asignacion.

- Adjudicacion.

- Decision y eleccion del proveedor.
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- Liquidacion y pago:

- Asignacion fecha y forma de pago.

- Emision orden de pago.

- Autorizacion del pago.

- Generacion de pago (cheque, deposito, efectivo, transferencia bancaria, entre otros)

- Cierre

Mundo Digital Smart Click MDSC S.A. tiene stock permanente en su poder, por lo que
se considerd, se debe manejar un stock limitado en el local del reseller, los pedidos se
receptan y al formalizar la compra, se entregan en un lapso de 3 dias hébiles al cliente
final, permitiendo asi, se coordine toda la logistica que se requiere para la entrega final.

4.3.5. Requerimiento de Personal.

La necesidad de cubrir un requerimiento o necesidad se genera al momento que se desea
iniciar desde cero una empresa también cuando se generan plazas nuevas por crecimiento
0 expansion. El reclutamiento en la seleccion de personal incluye algunos aspectos que le
afectan tanto de manera interna como proceso, como también de manera externa del

mercado laboral.

La seleccién de personal, normalmente la hace el jefe de talento humano o el encargado
del area de la vacante. Se analizan los requerimientos del puesto, analiza la informacion
del perfil, se evalian a los postulantes para saber qué tipo de personal se desea incorporar.
Se revisan antecedentes delincuenciales y judiciales, el nivel de educacion y experiencia
laboral de los candidatos. Se aplican evaluaciones técnicas para valorar conocimientos,
competencias y habilidades, personalidad, valores, inteligencia, entre otros aspectos

importantes.

Inicialmente, se contara con el trabajo de la promotora como Gerente y sera quien realice
las ventas, porque conoce el giro del negocio, cuenta con experiencia en el tratamiento a
clientes y dispone de habilidades innatas para la funcion. Ademas, se podran reducir
costos durante los primeros afios, con el fin de visualizar un potencial crecimiento a futuro
con personal adicional. Unicamente se contara con el apoyo de un personal de planta que

realizara funciones de oficina y manejara los registros contables.
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4.3.6. Calendario de Ejecucion del Proyecto.

Es para poder controlar los plazos que se van a tomar en cuenta para la correcta ejecucion

del proyecto.

Tabla 6: Calendario

Tiempo

Calendario
de ejecucidn

del proyecto

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Planificacion
y
planteamient

0]

Recoleccion
de

informacion

Andlisis e
interpretacio

n

Conclusiones
y
recomendaci

ones

Elaboracion

final

Presentacion -

Fuente: Elaborado por la Autora.
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4.4. Base Legal de la Empresa

Se describe la forma juridica que adoptara la empresa y el motivo de su eleccion, asi como
los tramites administrativos y legales necesarios para su constitucion paso a paso en forma

detallada en cuanto a requisitos, costos y tiempo.

Los pasos Yy requisitos para constituir la microempresa se encuentran determinados en la
ley de compafiias: Nombre de la Compaiiia: Dirigir una carta a la Secretaria General de
la Oficina Matriz de la Superintendencia de Compafiias para que aprueben el nombre con

el que se desea constituir la microempresa y son:

- Abrir una cuenta integral de capital en cualquier banco de la ciudad segun lo
establecido por la Ley de compafiias.

- Celebrar la escritura de constitucién, la que se debe:

o Presentar en una Notaria la minuta para constituir la Compafiia.

o Solicitar a la Superintendencia de Compaiiias la aprobacion de la escritura de
constitucion.

o Obtener la resolucion y el extracto de la escritura aprobada por la Superintendencia de
Compafiias donde se debe publicar el extracto en cualquier periddico de amplia
circulacion en el domicilio en el que se encuentra la microempresa. Llevar la
resolucion de la constitucién de la escritura aprobada a la Notaria donde se realizé el
tramite para la constitucion.

- Obtener la Patente Municipal.

- Inscribirse en la Cdmara de Comercio.

- Inscribir la Escritura en el Registro Mercantil.

- Dirigirse al Registro Mercantil dentro de la ciudad donde esta el domicilio de la
Microempresa para inscribirse.

- Nombramiento de los Representantes Legales y Administrativos de la Microempresa.

- Elaborar los nombramientos de la directiva.

- Inscribir el nombramiento en el Registro Mercantil.

- Ingresar todos los Documentos a la Superintendencia de Compaiiias:

o Escritura con la respectiva resolucion de la Superintendencia de Compafiia en el

Registro Mercantil.
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Periddico en el que se publico el extracto.

Nombramientos inscritos en el Registro Mercantil del representante legal y
administrador.

Copia simple del certificado de afiliacion a la respectiva de la Camara de Comercio.
Copias simples de cédula de ciudadania o pasaporte del representante legal y
administrador.

Formulario del RUC lleno y firmado por el representante legal.

Copia simple del pago de agua, luz o teléfono.

La Superintendencia de Compariias verifica que todo esté correcto y entrega los
siguientes documentos:

Formulario del RUC.

NoOmina de socios.

Datos generales.

Oficio al banco para que retire los fondos de la cuenta de integracion de capital.
Obtencion del RUC en el Servicio de Rentas Internas.

Cumplimiento de las obligaciones y existencia legal.

Registro de la empresa en historial del IESS.

Obtener el Registro Unico de Contribuyente (RUC): dirigirse al Servicio de Rentas

Internas para solicitar el Registro Unico de Contribuyente (RUC).

4.4.1. Aspectos Legales de la Microempresa

La microempresa tanto para su implantacién como para su operacion, incluido el lugar

donde se debe llevar a cabo y su costo. Esta informacion detallada a continuacion se

obtuvo a través de las oficinas del Ministerio de Trabajo de Ecuador y de las

Administraciones Zonales de la Ciudad de Quito.

Patente municipal: Es un comprobante de pago emitido por la administracion zonal

correspondiente. Es la cancelacion anual del impuesto y se grava a toda persona natural

0 juridica que ejerza una actividad comercial o industrial y opere en el sector.

e Tiempo. De inmediato despacho a través de la ventanilla de recaudacion.

¢ Requisitos. En caso de inscripcion para obtener la patente por primera vez, presentar:
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- Patente persona natural.

- Formulario de declaracion del Impuesto de Patente, original y copia.

- RUC original y copia.

- Copia de cédula de ciudadania.

- Copia de carta de pago del impuesto predial del afio en curso.

- Formulario de categorizacion emitido por la oficina de Control Sanitario Para todo
tramite debera presentarse el certificado de votacion.

Informacion empleadores:

a. Requisitos nueva Historia Laboral

=

Registro Patronal
Afiliacion del Trabajador
Pagos al IESS

Salarios de Aportacion

o o

@

f. Tasas de Aportacion
g. Mora Patronal

e Responsabilidad Patronal Requisitos Actuales:

- Historia Laboral, solicitados por el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social a los
empleadores para su registro en el Sistema Historia Laboral.

- Solicitud de entrega de clave firmada.

- copia de pago de teléfono o luz.

- Copia del RUC. El empleador que se registre en el sistema.

4.4.2. Tipo de Empresa.

Los tipos de compafiias que pueden funcionar en el Ecuador son las siguientes:

= Compafiia en nombre colectivo.

= Compafiia en comandita simple y dividida por acciones
= Compaiiia de responsabilidad limitada Cia. Ltda.

= Sociedad anonima S.A.

= Compafiia de economia mixta.
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Estas compafiias son personas juridicas, que tienen varias obligaciones como por ejemplo:

tener representacion legal en Ecuador, domicilio fiscal, declarar y pagar impuestos como

lo indica la ley y contar con un capital minimo. Estas cinco especies de compafiias
constituyen personas juridicas.

Varios criterios se toman para realizar esta clasificacion de empresas:

- Criterio econdémico: clasifica a las empresas en funcion de su volumen de facturacion,
es decir, de los ingresos obtenidos por las ventas.

- Criterio técnico: es el nivel tecnoldgico, esto es la innovacion en capital.

- Criterio patrimonial: se basa en el patrimonio que las empresas tienen: bienes, derechos
y obligaciones.

- Criterio organizativo: se refiere al nimero de trabajadores de la empresa y a su
organizacion. (Banca Privada de BBVA, 2017)

Se dividen en:

- Grandes Empresas: manejan capitales y financiamientos grandes, tienen instalaciones
propias, sus ventas son de varios millones de dolares, tienen gran nimero de empleados
de confianza y sindicalizados, cuentan con un sistema de administracion y operacion
muy avanzado y pueden obtener lineas de crédito y préstamos importantes con
instituciones financieras nacionales e internacionales.

- Medianas Empresas: intervienen un menor nimero personas en relacion con las grandes,
generalmente tienen sindicato, aqui hay tareas con responsabilidades y funciones, tienen
sistemas y procedimientos automatizados.

- Pequefias Empresas: las integran un grupo limitado personas, son entidades
independientes, creadas para ser rentables, que no predominan en la industria a la que
pertenecen, cuya venta anual en valores no excede un determinado tope.

- Microempresas: la empresa y la propiedad son individuales, los sistemas de fabricacion
son practicamente artesanales, la maquinaria y el equipo son elementales y reducidos,
los asuntos relacionados con la administracion, produccion, ventas y finanzas son

elementales y reducidos y el director o propietario puede atenderlos personalmente.

4.4.3. Nombre o Razon Social.

La empresa se llamara Solucall S.A.
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4.4.4. Titularidad de Propiedad de la Empresa.

Las politicas de la empresa son principios que deben seguir y tienen el compromiso de
cumplir, el definirlas es necesario para el funcionamiento correcto de la empresa, asi
como también es la base y el fundamento en el cual la empresa tiene la obligacion de

regirse.

El titular de la empresa es Karla Johanna Aguirre Bonilla.

4.5. Base Filosofica de la Empresa

Establecerse en el mercado de reventa de tecnologia, con la provision de hardware y
software, que garantice y ayude a las empresas a cumplir con normas y reglamentos

vigentes en el pais.

4.5.1. Mision.

En este proyecto se definid que la mision es generar soluciones innovadoras, integrales y
oportunas para los clientes mediante las herramientas tecnoldgicas que aportan al

desarrollo y fortalecimiento de la empresa.

4.5.2. Vision.

Ser reconocidos a nivel nacional como lideres en asesoria, venta, implementacion y
distribucion de hardware y software para Ilamado y control de meseros y sistema de

reporteria de encuestas de calificacion de servicio en restaurantes.

4.5.3. Estrategia Empresarial.

Mundo Digital Smart Click MDSC S.A es el inico mayorista de estos botones de llamado
y su desarrollo tecnologico, utiliza un sistema informatico para el registro de sus ventas,

su comunicacion con los meseros, cocineros, clientes con el cual lleva un control interno
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y al detalle de los productos, materia prima, funciones y responsabilidades, ademas de
proporcionar una respuesta oportuna a las solicitudes de clientes para la adquisicion de
los productos y servicio que brinda la empresa. Una vez ingresada la solicitud, se atiende

y despacha la misma de manera inmediata.

Al ser el primer reseller del pais, se presenta un abanico de posibilidades para desarrollar

estrategias claras, inmediatas y efectivas.

4.5.4. Objetivos Estratégicos.

- Ser lideres en la distribucion y comercializacion de botones de llamado y control de
meseros Yy sistema de reporteria de encuestas de calificacion de servicio en restaurantes.

- Ofrecer un producto y servicio de calidad y satisfaciendo la necesidad de los clientes.

- Ingresar al mercado en la ciudad de Quito con la posibilidad de ampliarlo a nivel
nacional.

- Proveer un producto y servicio de alta calidad.

- Fomentar un excelente ambiente laboral que brinde estabilidad y seguridad a los
trabajadores.

4.5.5. Principios y valores.

- Honradez.

- Excelencia.

- Responsabilidad.

- Respeto.

- Calidad, Eficiencia y Eficacia.
- Sustentabilidad.

- Integridad.

- Trabajo en equipo.

- Mejoramiento permanente.
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4.5.5.1. Principios Empresariales.

En todas las actividades que se realicen durante la comercializacion de los productos, la
honradez, la responsabilidad y el respeto marcaran la pauta de del negocio, lo que definira
la imagen de la empresa que se quiere reflejar. Respetar los horarios, a los clientes,
empleados y proveedores, cooperar continuamente entre el personal de la microempresa
y el cliente, ya que asi se podra desarrollar un buen desarrollo del negocio. Los productos
seran de excelente calidad y se trabajara procurando la eficacia y eficiencia en todo el
proceso, estando abiertos al cambio y mejoramiento continuo de la microempresa y su

crecimiento.

La politica del producto también es importante para poder ofrecer al consumidor un
producto de calidad, esto queda grabado en la mente de los consumidores y se ubica en
un propio nicho de mercado. Enfatizando en la presentacion, distribucidn, el trato con los
clientes, entre otros. Garantizar la disponibilidad del producto, su correcto

funcionamiento y el desarrollo complementario del mismo.

Se debe mantener un monitoreo permanente de todos los procesos cumpliendo siempre
con los estandares de calidad que estan establecidos y brindar el monitoreo
correspondiente al momento de realizar la comercializacion y distribucion y el posterior

seguimiento del mismo completando el proceso de retroalimentacion.

4.6. La Organizacion

4.6.1. Estructura Organica.

Es la estructura que tendra la empresa y la jerarquia que manejara con las personas que la

conforman.
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4.6.2. Organigrama Estructural

Gerente General
(\Vendedora)

Secretaria- Contadora

Figura 18: Organigrama.

Fuente: Elaborado por la Autora.

4.6.3. Descripcion de Funciones.

= Gerente General: este cargo lo ocupa el propietario de la empresa.

Identificacién del Cargo:

Titulo del Cargo . Gerente General
Area/ Departamento/Unidad . Gerencia
Cargos que Supervisa . Jefe de la Unidad de Contabilidad

La ubicacion del cargo en la estructura orgénica:

Gerente General - Vendedora

l

Secretaria

Contadora

Figura 19: Ubicacidn en la Estructura Organica
Fuente: Elaborado por la Autora.

Los propositos y la mision del cargo son:
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- Coordinar y dirigir la produccion de la empresa.

- Obtener de los proveedores los productos necesarios para el 6ptimo funcionamiento.

- Entablar la negociacion final con el cliente.

- Fijar cantidad y plazos de pago.

- Cobros, pagos, ingresos y egresos del negocio.

- Definir los canales de distribucion del producto.

- Controlar el tiempo de entrega del producto.

- Definir objetivos y estrategias mensuales y anuales.

- Asignacion de tareas y funciones al resto de trabajadores.

- Generar demanda y buscar nuevos clientes.

- Instalar, configurar y capacitar al cliente final sobre el uso y manejo de los equipos
adquiridos.

- Asegurar que el producto esté listo para la venta.

- Monitoreo y manejo de inventario.

- Capacitacion permanente.

- Mantener un ambiente de trabajo adecuado bajo los valores y principios establecidos.

- Vender los productos a los potenciales clientes y conseguir abrir el mercado local.

- Demostrar ética profesional y excelentes relaciones humanas.

- Tener habilidades para negociar

- Saber delegar funciones.

- Demostrar su capacidad para resolver problemas y motivar al resto del personal.

Perfil del cargo:

Formacion académica requerida para el cargo:

Requerido  :| Titulo de tercer nivel

Preferido .| Titulo de tercer nivel

Experiencia total requerida para el cargo:
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0alafio

1 a 3 afios

3 a5 afios

Mas de 5 afios

Instituciones Similares

Posiciones Similares X

Tiempo de adaptacion del cargo: tres meses
Perfil por competencias:

Para establecer las competencias, tanto organizacionales como técnicas se han fijado estos
niveles de relevancia: 4 = Relevancia muy alta, 3 = Relevancia alta, 2 = Relevancia media,

1= Relevancia baja

En cuanto a las competencias organizacionales que se requieren para este cargo se

detallan en la siguiente tabla:

TABLA 7: Competencias Organizacionales

COMPETENCIA NIVEL

Orientacion al Cliente 4

Persuasion

Pensamiento critico

Enfoque a la Calidad y Resultados

Identificacion de problemas

Pensamiento conceptual

Pensamiento analitico

Innovacion y Desarrollo

wl w & AN NS

Trabajo en Equipo

Fuente: Elaborado por la Autora.
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= Contador: este puesto lo conformard una persona preferiblemente externa de la

empresa, debera tener experiencia en cargos similares y titulo de tercer nivel.

Identificacion del Cargo:

Titulo del Cargo . Contador (a)
Area/ Departamento/Unidad . Contabilidad
Cargos que Supervisa : No aplica

La ubicacion del cargo en la estructura organica:

Gerente General - Vendedora

v

Secretaria

Contadora

Figura 20: Ubicacion en la Estructura Organica

Fuente: Elaborado por la Autora.
Los propositos y la mision del cargo son:

- Pago de nébminas.

- Pago a proveedores.

- Cumplir con los documentos y del SRI (Servicio de Rentas Internas).

- Establecer la informacion financiera necesaria para la ejecucion de la empresa.

- Efectuar balances acordes a lo solicitado por el gerente.

- Presentar informe mensual de los rubros.

- Archivo de los documentos necesarios para las declaraciones (facturas, notas de
venta, retenciones, entre otros)

- Gestionar los permisos pertinentes necesarios para el giro del negocio.

- Atender llamadas y clientes presenciales en oficina.

- Manejar agenda del Gerente.

- Monitoreo y manejo de inventario.

- Capacitacion permanente.

- Mantener un ambiente de trabajo adecuado bajo los valores y principios establecidos.
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- Demostrar ética profesional y excelentes relaciones humanas.

- Demostrar su capacidad para resolver problemas.

- Alcanzar y mantener un sistema presupuestario adecuado, que satisfaga las
necesidades.

- Colaborar con la funcion de planificacion, en la proyeccion de los estados financieros
de la empresa.

- Coordinar con las funciones ejecutivas, la programacion y formulacion del
presupuesto anual de la empresa, considerando los presupuestos de ingresos, gastos,
inversiones y endeudamiento; formalizando su presentacion.

- Desarrollar, implantar y administrar una metodologia integral de control
presupuestario.

- Analizar la administracion de los recursos financieros en la empresa, proponiendo las

adecuaciones requeridas.
Perfil del cargo:

Formacion académica requerida para el cargo

Requerido  :| Titulo de tercer nivel

Preferido .| Titulo de tercer nivel

Experiencia total requerida para el cargo:

0alafo

1 a 3 afios

3 a5 afios

Mas de 5 afios

Instituciones Similares

Posiciones Similares X

Tiempo de adaptacion del cargo: tres meses
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Perfil por competencias:

Para establecer las competencias, tanto organizacionales como técnicas se han fijado estos
niveles de relevancia: 4 = Relevancia muy alta, 3 = Relevancia alta, 2 = Relevancia media,

1= Relevancia baja

En cuanto a las competencias organizacionales que se requieren para este cargo se

detallan en la siguiente tabla:

TABLA 8: Competencias Organizacionales

COMPETENCIA NIVEL

Orientacion al Cliente 3

Persuasion

Pensamiento critico

Enfoque a la Calidad y Resultados

Identificacion de problemas

Pensamiento conceptual

Pensamiento analitico

Innovacién y Desarrollo

W W A DDA W

Trabajo en Equipo

Fuente: Elaborado por la Autora.
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5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1. Presupuesto de Inversion

Determinar las inversiones que se requieren para la implementacion de un proyecto es
fundamental, pues son la base para el inicio de una empresa, constituyen los pardmetros

para el analisis de recursos que se van a utilizar en la actividad econdmica.

Légicamente, se debe conceptualizar cada uno de los rubros del capital de inversién, pues
unos son tangibles, que formaran parte del activo fijo, como maquinarias, equipos,
instalaciones, adecuaciones, equipamiento, mobiliario, entre otros, y otros son
intangibles, es decir no materiales, pero que son imprescindibles realizar, pues sin ser
concretados, no se puede arrancar con la actividad de la empresa, como gastos de
constitucién, representaciones, fianzas, patentes, garantias, entre otros. Adicionalmente
es necesario también que se determine el fondo o capital de trabajo que se requiere para

la normal fluidez del negocio.

En este capitulo se tiene como meta desglosar las principales variables que componen el
proyecto para de esta forma conocer la viabilidad del mismo a través de distintos indices
financieros. Se valora la viabilidad financiera del proyecto, de igual manera identificar la
inversion y el costo y su recuperacion, su liquidez y la capacidad de cubrir sus

obligaciones con terceros y con sus accionistas.

Se analiza los indices del sector, que en este caso es el de comida: restaurantes, cafeterias
y bares que se potencian como clientes objetivos. Se constituye de una inversion inicial
que pueden ser todos los activos fijos tangibles e intangibles necesarios para la empresa,
mas el capital de trabajo necesario para comenzar las operaciones, asi como el capital
adicional que se utiliza para iniciar las primeras funciones una empresa, tales como las de

produccidn o ventas mientras se perciben los primeros ingresos.

Dentro de ellos, se contempla las materias primas, sueldos, abastecimiento de productos
y una cantidad de efectivo necesario para cubrir los gastos que genere la empresa. Su

estimacion se realiza de acuerdo con varios criterios como el tipo de empresa comercial,
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de produccidn, servicios, en el proceso de produccién, politicas de ventas, condiciones de
pago, presupuestos de gastos, niveles de inventario, entre otros.

Segln la publicacion de la Superintendencia de Compafiias en su pégina web, las
empresas grandes del sector alojamiento y de comida, para el afio 2014, obtuvieron
ingresos de USD 656.98 millones, con una participacion del 54.35% del total del sector
de alojamiento y servicio de comidas, las empresas medianas generaron USD 368.54
millones contribuyendo en un 30.49%, seguido de las empresas pequefias con ingresos de
USD 176.46 millones y una participacion 14.60%, finalmente las microempresas con

ingresos generados por USD 6.75 millones con una participacion del 0.56%.

Entre el afio 2013 y 2014 las empresas que generaron mayores ingresos fueron las
denominadas grandes, con un incremento del 32.27% entre esos dos afios, seguido de las
empresas pequefias que crecieron en un 11.85% mientras que las medianas al igual que
las microempresas presentaron decrecimientos en un 4.01% y 27.25% respectivamente.
Siendo las microempresas las que han registrado menores ingresos por ventas durante ese
afio. En el afio 2015, no mostro ser una plataforma para el desarrollo de la mayoria de los
sectores econdmicos del pais por motivos expuestos con anterioridad, y este sector no fue

la excepcidn.

El capital minimo con que ha de constituirse la compafiia es de cuatrocientos dolares de
los Estados Unidos de América, de acuerdo con lo dispuesto en la Resolucion No.
99.1.1.3.008 de 7 de septiembre de 1999, publicada en el R.O. 278 de 16 de septiembre
del mismo afio, en concordancia con el Art. 99 literal g) de la Ley para la Transformacion
Econdmica del Ecuador de 29 de febrero del 88 2000, publicada en el R.O. 34 de 13 de

marzo del mismo afio.

El capital debera suscribirse y pagarse al menos en el 50% del valor nominal de cada
participacion. Las aportaciones pueden consistir en numerario, o en especies (bienes)
muebles o inmuebles o, incluso, en dinero y especies a la vez. En cualquier caso, las
especies deben corresponder a la actividad o actividades que integren el objeto de la
compariia (Arts. 102 y 104 de la Ley de Compafiias y Resolucion No. 99.1.1.1.3.008 de
7 de septiembre de 1999, publicada en el R.O. 278 de 16 de los mismos mes y afio).
(Superintendencia de Compafiias, 2013).
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El capital inicial necesario es el monto total de dinero que el gerente propietario hubiere
destinado a la actividad misma. El capital no podra ser inferior al producto de la
multiplicacién de la remuneracion basica minima unificada del trabajador por diez. Si el
capital fuera menor al minimo establecido debera ser aumentado en el plazo de seis meses
y registrarse en el Registro Mercantil, caso contrario la empresa estara en liquidacion
inmediata. Puede hacer aumentos de capital que provenga ya sea de un aporte en dinero
del gerente propietario o0 por capitalizacion de reservas o utilidades de la empresa.
Respecto de las reservas, estas son resultado de destinar el diez por ciento de las utilidades

anuales hasta que representen el cincuenta por ciento del capital de la empresa.

5.1.1. Activos Fijos.

Para Derrick Chong 2002: “los activos fijos se definen como los bienes que una empresa
utiliza de manera continua en el curso normal de sus operaciones; representan al conjunto
de servicios que se recibiran en el futuro a lo largo de la vida util de un bien adquirido.
Son todas aquellas inversiones que se realizan en bienes tangibles, estan sujetos a
depreciacion, y este valor afectara el resultado de la evaluacién posterior por el efecto que
causa sobre el célculo de los impuestos” Las inversiones fijas estan relacionadas a la
adquisicion de activos fijos tangibles, como el mobiliario necesario para iniciar el
funcionamiento de la empresa, las adecuaciones e instalaciones que se deben realizar e
implementar, los vehiculos a disposicion de la empresa, equipos de oficina, muebles,

escritorios, entre otros.

La empresa se instalara en un local propio que forma parte del patrimonio personal de la
promotora, toda vez que por la naturaleza de la actividad no hace falta contar con un
espacio fisico mayor a una oficina para el funcionamiento de la empresa. Dadas las

condiciones actuales, las relaciones del trabajo se realizaran de forma virtual.

Los equipos, instalaciones y muebles que se requeriran para instalar la empresa constan

con sus respectivos valores en la siguiente tabla:
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Tabla 9: Activos Fijos

Cableado parainternet 150,00 i 250,00
Adecuaciones e Instalaciones  Cableado telefénico 100,00
Letrero
Laptop 500,00 860,00
Equipo de Oficina limpresoras 160,00
1teléfono 200,00
escritorios 100,00 260,00
Muebles sillas ’ 80,00
estanterias 80,00
Total Activos Fijos 1.370,00

Fuente: Elaborado por la Autora.

Para el calculo de depreciaciones se consider6 la vida util de los bienes y se aplicé el

método de depreciacién en linea recta.

Tabla 10: Depreciaciones

Valor  Vidadtil /afios  Anol Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Adecuaciones e Instalaciones 250 10 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00
Equipo de oficina 860 3 286,67 286,67 286,67
Muebles de oficina 260 10 26,00 26,00 26,00 26,00 26,00
Total 1.370 312,67 312,67 312,67 26,00 26,00

Fuente: Elaborado por la Autora.

5.1.2. Activos Intangibles.

Los activos intangibles son los bienes de propiedad de las empresas para su

funcionamiento e incluyen patentes, estudios administrativos, instalacion, estudios e

implementacidn, entre otros, los activos intangibles se amortizan en el transcurso del

tiempo, no se deprecian como los activos fijos, lo que significa que estos gastos se pueden

recuperar cuando la empresa esta sélida en el mercado.

Dentro de este giro de negocio es necesario contar con la representacion autorizada para

ofertar, promocionar y vender los productos, y por tanto ese 0 esos desembolsos son

considerados dentro del rubro de intangibles, mismos que se detallan a continuacion:
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Tabla 11: Activos Intangibles

Representacién 500,00
Garantia de originalidad 500,00
Total Activos Intangibles 1.000,00

Fuente: Elaborado por la Autora.

5.1.3. Capital de Trabajo.

Lawrence Gitman, en su libro “Fundamentos de Administracion Financiera” dice que: “el
capital de trabajo, son los recursos necesarios para la operacion normal del proyecto, esta
constituido por los recursos econdmicos que la empresa debe tener para cubrir los costos

y gastos del desarrollo de sus actividades, hasta generar los primeros ingresos.”

Es decir, son los recursos necesarios para cubrir los gastos iniciales como son los
suministros e insumos, pago de sueldos, gastos de administracion y ventas durante el

primer mes de funcionamiento de la empresa. Para lo cual se realiza la siguiente formula:

__ Costo deVentas — (Depreciaciones + Amortizaciones)

CT = * dias de desfase =

365
_—(+)
= —%%
365

CcT

Figura 21: Capital de Trabajo Formula
Fuente: Elaborado por la Autora.

En el capital de trabajo se considera lo siguiente:

- Suministros y materiales: lo necesario para el funcionamiento de la empresa (insumos

de papeleria, entre otros).
- Servicios, servicios basicos, internet, arriendo, mantenimiento, limpieza, entre otros.

- Sueldos: los salarios de los empleados o colaboradores de la empresa.
- Gastos varios e imprevistos: todos los gastos que se puedan generar, asi como los

imprevistos que surjan.
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El capital de operacion es determinado en las inversiones, ya que permite establecer la
disponibilidad de recursos que seran necesarios para realizar las actividades comerciales
de la empresa dentro de un periodo determinado como ciclo productivo, que contempla
el tiempo que se necesite para el giro del negocio, considerando politicas de compra y de

venta de la mercaderia.

Tabla 12: Calculo de Mercaderia para Capital de Operacién

Modalidad de ventas: En dias Porcentaje Modalidad de compras: Porcentaje
Al contado 1 40% Al contado: 40%

A crédito 15 A crédito de 15 dias:

A crédito 30 30% A crédito de 30 dias: 30%

A crédito 45 30% A crédito de 45 dias: 30%

A crédito 60 A crédito de 60 dias:

A crédito 20 A crédito de 90 dias:

Comercializacion: Suma (% de ventas * modalidad de ventas)
Ciclo comercializacion: 0,76 meses
Pago a proveedores: Suma (% de compras * modalidad de compras)

Ciclo de pago: 0,76 meses

Ciclo operativo total: Ciclo comercializacion + Ciclo de pago

Ciclo operativo total: 153 meses

Necesidades parastock: 0 meses

Ciclo operativo + stock: 153 meses
REQUERIMIENTO PARA EL CICLO OPERATIVO

MERC ADERIA: 272922

Fuente: Elaborado por la Autora

Cabe indicar que el presente proyecto no requerira recurrir a financiamiento, y por tanto

todas las inversiones han sido consideradas con capital propio de la promotora.

5.1.4. Presupuesto de ingresos.

A través de estos datos presentados, y mediante la situacion proyectada del mercado, se
establecera un presupuesto de ingresos en base a la tasa de crecimiento estimada, teniendo
en cuenta el entorno que esta viviendo la economia en el pais.

Se determind la capacidad de funcionalidad de la empresa, en funcion de la disponibilidad

econdmica de la promotora y los contactos que permitiran la concrecion de ventas para
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cada uno de los cinco afios del proyecto. De la misma manera se establecieron los

productos a negociarse y las caracteristicas y los precios de venta de los mismos.

Tabla 13: Presupuesto de Ingresos, Ventas Planificadas

Producto Cantidad P/Venta  Afiol Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5

Botan de llamado 3 funciones 100 57,36 573600 630960  6.94056  7.63462  8.398,08
Botonera de 5 funciones 60 87,35 584,00 642510 700761 771437 855181
Base botdn 3 funciones 100 23,00 230600 253060 2.790,26  3.009,29  3.376,21
Soporte Pared botonera 5 funciones a 16,38 655,20 720,72 792,79 872,07 959,28
Biper receptor de |lamados meseros 60 210,61 12.636,60 13.900,26 15.290,29 16.819,31 18.501,25
Transmisor de sefial 15 393,70 590550 649,05 714560  7.860,22  8.646,24
Antena repetidora de sefial 5 20373 L0185 11052 123257 135582 1A9LA
Transmisor para discos de llamado 10 243,17 243,70 267487 294236  3.23659  3.560,25
Discos de llamado 150 3891 583650 642015 7.06217 776838 854522
Cargador discos de llamado 7 19,79 138,53 152,38 167,62 184,38 202,82
Software Anual de Reporteria 15 316,00  4740,00 521400 573540 630894  6.939,83
TOTAL 562 47,4568 51.970,25 57.167,27 6283400 60.172,40

Fuente: Elaborado por la Autora.

Se considerd un incremento progresivo del 10% anual en las ventas a partir del segundo

afio, considerando la demanda de este tipo de productos dentro del sector turistico

(restaurantes), que constituye un valor agregado para la calidad en el servicio al cliente,

que es un factor competitivo de suma importancia para mantenerse en el ramo y que

otorga el denominado “caché” al restaurante.

5.1.5. Presupuesto de Egresos.

En el estudio se establece inicialmente el costo de la mercaderia vendida. Y también se

ha tenido en cuenta, el incremento anual del 10% en el mismo a partir del segundo afio,

de manera que las cifras que se analicen sean mas reales.
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Tabla 14: Costo de Ventas

Producto Cantidad Costo Unitaric  Afio 1 Afio 2 Afio3 Afio 4 Afio 5

Botdn de Ilamado 3 funciones 100 2588 258300 284680 313148 344463  3.789,09
Botonerade Sfunciones 60 4588 275280  3.02808 333083  3.66398  4.030,37
Base botdn 3 funcicnes 100 9,12 912,00  1.00320 110352  1.213,87  1.33526
Soporte Pared botonera 5 fundiones 40 6,99 279,60 307,56 338,32 372,15 409,36
Biper receptor de llamados mesero: £0 96,48  5.783,80  6.367,68  7.00445  7.704,89  8.475,38
Transmisor de sefial 15 187,00 280500  3.08550 339405 373346 410680
Antena repetidora de sefial 5 96,54 482,70 530,97 584,07 642,47 706,72
Transmisor para discos de |lamado 10 11532 115320 126852 139537 153491  1.688,40
Discos de llamado 150 1587 238050 261855 288041 316845  3.485,29
Cargador discos de llamado 7 8,54 59,78 65,76 72,33 79,57 87,52
Software Anual de Reporteria 15 150,00 225000 247500 272250 299475  3.29423
TOTAL 562 2145238 2359762 2595738 2855312 31.408,43

Fuente: Elaborado por la Autora.

Los gastos se han ido calculando conforme a la naturaleza de los mismos, y teniendo
presente que es una empresa por iniciar y por ende deben ser manejados con mucho sigilo

y austeridad.

Administrativamente se definié contar con el trabajo de la promotora como Gerente y
sera quien realice las ventas, porque conoce el giro del negocio, cuenta con experiencia
en el tratamiento a clientes y dispone de habilidades innatas para la funcion. Ademas, se
podréan reducir costos durante los primeros afios, con el fin de visualizar un potencial
crecimiento a futuro con personal adicional. Unicamente se contara con el apoyo de una
persona de planta que realizard funciones de oficina y manejara los registros contables.

Se calcularon los sueldos del personal teniendo en cuenta los beneficios sociales de ley.
Los demas gastos se establecen en base a las necesidades operativas del negocio.

Tabla 15: Personal Administrativo

DETALLE SUELDO MES APORTESIESS 132 SUELDO 149 SUELDO ~ VACACIONES B:(N)E;\Iﬂgs F. RESERVA
Gerente 800 89,20 66,67 66,67 3333 255,87 66,67
Secretaria - Contadora 400 44,60 33,33 33,33 16,67 127,93 33,33
Total 1.200 383,80 100,00

Fuente: Elaborado por la Autora.
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Se consolidan los gastos administrativos en el siguiente cuadro, se establecen imprevistos

anualmente del 1%, considerando también un incremento progresivo anual de los gastos

del 1% a partir del segundo afio.

Tabla 16: Gastos Administrativos.

DETALLE V.MENSUAL  Afl01 ANO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5

Sueldo Gerente 800,00 9.600,00 9.696,00 9.792,96 9.890,89 9.989,80
Sueldo Secretaria - Contadora 400,00 4.300,00 4.348,00 4.896,43 494544 4994,90
Beneficios Sociales 383,80 4.605,60 4.651,66 4.698,17 4.745,15 479261
Fondo de Reserva f 1.200,00 1212,00 1.224,12 1236,36
Servicios basicos 40,00 480,00 484,30 489,65 494,54 499,49
Depreciaciones 26,06 312,67 312,67 312,67 26,00 26,00
Amortizaciones 27,18 33333 333,33 333,33

Suministros oficina 30,00 360,00 363,60 367,24 370,91 374,62
Imprevistos 16,68 200,12 214,05 216,13 212,03 214,14
TOTAL 172431 2069172 2210411 2231863 2190900 2212791

Fuente: Elaborado por la Autora.

Dentro de los gastos administrativos estan los servicios basicos, arriendo del lugar, los

suministros de oficina, de limpieza, entre otros; proyectando su consumo a 5 afios con un

incremento en los costos de los mismos en un valor equivalente a la inflacién.

Adicionalmente, bajo los mismos criterios se establecen los gastos de ventas que se

requieren para el normal desenvolvimiento del negocio.

Tabla 17: Gasto de Ventas.

Fuente: Elaborado por la Autora.
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DETALLE V.MENSUAL ___ AND1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Promocion y propaganda 20,00 240,00 242,40 244,82 247,27 249,74
Teléfono e internet 50,00 600,00 606,00 612,06 618,18 624,36
Movilizacién 70,00 840,00 848,40 856,88 865,45 874,11
Envios courier 30,00 360,00 363,60 367,24 370,91 374,62
Imprevistos 1,70 20,40 20,60 20,81 21,02 21,23
TOTAL 171,70 2.060,40 2.081,00 2.101,81 212283 2.144,06




5.1.6. Punto de Equilibrio.

Sinisterra Valencia, G. 2006 define al punto de equilibrio como: “un pardmetro
econdmico que indica el volumen de actividad en la cual los ingresos son iguales a los
costos, es decir existe un beneficio cero. El célculo del punto de equilibrio se puede
realizar en nimero de unidades y volumenes de ventas (dinero), de modo que ayude a la

empresa a establecer un control de sus operaciones.”

Es donde el nivel de operaciones genera ingresos iguales a los costos y gastos, lo que
significa alcanzar la cifra de ventas para cubrir los gastos y los costos de la empresa, lo

que implica no obtener ni pérdida ni ganancia.

Un parametro adicional de evaluacién de proyectos es el punto de equilibrio, que
determina el nivel de ingresos que la empresa debe alcanzar para sostenerse sin ocasionar

pérdidas.

El calculo se inicia clasificando los costos y gastos en funcion de su origen y concepcion,

es decir en fijos y variables.

En este proyecto se estable que el punto de equilibrio en el primer afio, esta en el 94,5%,
que quiere decir que la empresa debe practicamente alcanzar los ingresos y ventas
proyectadas para mantener su nivel de equilibrio y cubrir sus costos y gastos. Pero se
aprecia que conforme avanzan los afios de vida Util del proyecto, el punto de equilibrio

es mucho mas moderado.
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Tabla 18: Calculo Punto de Equilibrio

ANOS

COMCEPTO
1 2 3 4 5
COSTOS FIOS
Sueldos y Benef. Sociales  19.005,60 | 20039566 20599,61 20.B05,61 | 21.013,66
Sernvicios basicos A0, D0 484 BO 489 65 404 54 499 49
Suministros oficina 360,00 363,60 367,24 370,91 374,62
Depreciaciones 312,67 312,67 312,67 26, 00 26,00
Amortizaciones 333,33 333,33 333,33 - -
Promocion y propaganda 240 O 242 40 244 B2 247 27 24574
Subtotal 20.731,60 2213246 2234732 2184433 22.163,52
COSTOS VARIABLES
Costo mercaderia 2145258 2359762 | 25495738 2B.553,12 3140845
Teléfono e internet B0, D0 606,00 612,06 618,18 624,536
Movilizacion BAD D0 B48 40 B56 BB BB5,45 874,11
Envios courier 360,00 363,60 367,24 370,91 374,62
Imprevistos 220,52 234,66 236,594 233,04 235,57
Subtotal 23.472,90 25.650.27 28.030,.50 30.640,70 33.516.89
COSTOS ¥ GASTOS TOTALES 4420450 4778273 505377,82 5258504 5568041
INGRESOS 47.24568 51.970,25 57.167.27 6288400 69.17240
Ingreso de Equilibrio = L
1-({ CW/\Vtas)
Punto de Equilibrio 41.201,68 43.701,76 | 43.846,15 4279796 4299766
T B7.2% B41% 76, 7% 68,1% 62,2%

Fuente: Elaborado por la Autora.

5.2. Estado Financieros Pro Forma de Pérdidas y Ganancias

El objetivo es determinar la utilidad neta de la operacion la que refleja los ingresos de las

ventas, ya deducidos de los gastos que se generan en el proceso. Se muestra el flujo

efectivo a calcular y se ubica en términos reales los beneficios para la empresa. Se toma
en consideracion los sueldos, la participacion de los trabajadores en las utilidades de la
empresa, el pago del impuesto a la renta, entre otros.

Consolidando la informacion de ingresos, costos y gastos se establece Estado de Pérdidas

y Ganancias, con proyeccion para cinco afios.
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Tabla 19: Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado.

DETALLE AND 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESDS: 47.24568  51.970,25 5716727 6288400 6917240
Ventas Productos f 47.245,68 f 51.870,25 f 57.167,27 f 62.884,00 f 69.172,40
COSTO DE MERCADERIA: 2145238 2359762 25495738 2855312 3140843
Costo de los productos 2145238 23.597 62 25857 38 2855312 3140843
GASTOS ADMINISTRATIVOS: 20.691,72 2210411 2231863 2180809 2212791
Sueldos personal adm. y beneficios 1900560 2039566 20599561 2080561 2101366
Otros gastos administrativos 1.686,12 1.708,45 171901 1.103 48 1114725
GASTOS DE VENTAS: 2.060,40 2,081,00 2.101,81 2.122,83 2.144,06
Otros gastos de ventas 2.060,40 208100 210181 2122 83 214406
Utilidad operacional 304118 418752 b.78945 1029856  13.49200
Participacion trabajadores 15% 456,18 628,13 101542 1.544 34 2.023,80
Utilidad antes de impuestos 258501 3.558,39 577104 875412 1146820
Impuesto a la Renta 22% f 568,70 f 783,07 f 126963 f 14825491 f 2523,00
UTILIDAD NETA 2.016,30 2,776,312 450141 6.828,21 8.045,19
Rentabilidad sobre Ingresos: 43% 5,3% 7,9% 10,9% 12,9%

Fuente: Elaborado por la Autora.

En base a los resultados se establece que el proyecto generara rentabilidad sobre ingresos

desde el primer afio, manteniendo tendencia creciente conforme se asienta la actividad y

la microempresa.

El estado de resultados muestra los efectos de las operaciones de una empresa y su

resultado final, ya sea de ganancia o pérdida. Muestra también un resumen de los hechos

significativos que originaron un aumento o disminucion en el patrimonio de la entidad

durante un periodo determinado.

Se determind la capacidad de funcionalidad de la empresa, en funcion de la disponibilidad

econdmica de la promotora y los contactos que permitiran la concrecion de ventas para

cada uno de los cinco afios del proyecto. De la misma manera se establecieron los

productos a negociarse y las caracteristicas y los precios de venta de los mismos.
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5.2.1. Estado de Situacion Inicial.

Teniendo en cuenta las inversiones iniciales, las ventas, los costos y gastos establecidos

en el proyecto, y los parametros de negociacion, se proyecta el Balance General Inicial.

Tabla 20: Balance General Inicial

ACTIVOS PASIVOS
Activo Circulante Pasivo Circulante
Caja Bancos 554161 Sueldos yotros pagos
Inventarios
Cuentas por Cobrar
Activos Fijos Pasivo Fijo
Adecuaciones e Instalaciones 250,00 Préstamos
Equipo de oficina 860,00 CAPITAL
Muebles y Enseres 260,00 | Capital Social 7911,61
Activo Intangible
Representacian oficial 1.000,00
TOTAL ACTIVO 7.911,61 TOTAL PASIVO + CAPITAL 7.911,61

Fuente: Elaborado por la Autora.

5.3. Evaluacién Financiera

En el libro Evaluacion Financiera Proyectos, Jhonny de Jesus Meza Orozco dice que “la
evaluacion financiera, es la herramienta para la toma de decisiones para evitar problemas
a largo plazo. Los resultados obtenidos permiten realizar un analisis que genera una
mayor vision del proyecto, y aquello se plasma en la evaluacion financiera, para los cual
se procede a definir los flujos netos obtenidos que permiten realizar el calculo de la Tasa
Interna de Retorno (TIR), uno de los principales parametros de evaluacién financiera, que
determina la rentabilidad del proyecto de inversién durante el ciclo de vida del mismo.”

5.3.1. Flujo Neto de Fondos.

El flujo neto de fondos del trabajo permite medir la rentabilidad de la actividad economica

de la empresa. Permite medir los egresos e ingresos de la empresa en un determinado
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periodo de tiempo para analizar la viabilidad del estudio. Es la resultante del Flujo Neto
de Inversiones y el Flujo de Operacion, representa las salidas y las entradas de dinero a
la empresa, permitiendo aplicar criterios de rentabilidad para conocer la viabilidad del
proyecto. El factor riesgo es un componente siempre presente durante la instalacion,
puesta en marcha y vida Util de cualquier proyecto, es imposible contar con una
confiabilidad del 100%.

Tabla 21: Flujo de Fondos del Proyecto.

CONCEPTO Ano 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos Operativos y No Operativos 47.24568 | 51.8970,25| 57.187,27| &2.83400| £5.172,40
-CostodeVentas 21.452 33| 23.587,62| 25.857,38| 2855312 31.40843
-Depreciaciones 312 &7 312 67 312,67 26,00 26,00
- Amortizaciones 333,33 333,33 333,33 - -
-Gastos Operstivos 206040 208100 210181| 212283 214406
-Gastos Administrativos 2004572 2145811 2167263 21.88308| 2210151

-Gastos Financieros

-Gastos Impuestos

+Valor Residual de los Activos Fijos 380,00

-'Waloren Libros de los Activos Fijos 1.370,00

Utilidad antes de Participacion Empleados 304118 418752| 6.785,45| 1028896 12.502,00

Participacion Empleados 456,18 £28,13| 101842| 154484| 202330

Utilidad antes de Impuesto a la Renta 258501 3.55533( G5.77104| &8.75412| 1047820

Impuesto a I3 Renta 568,70 78307 126863( 182581 252300

Utilidad del Ejercicio 201630 277632 450141| 682821 7.89551%

+Depreciaciones 312 67 312 67 312,67 26,00 26,00

+Amaortizaciones 333,33 333,33 333,33

+Walor en Libros de los Activos Fijos 1.370,00

Inversiones Activos Fijos 1.370,00

Inversiones Activos Intangibles -1.000,00

Inversiones Corrientes [Capital de Trabajo) -5.541 51

Prestamos Recibido

Pago del Capital

Recuperacion de las Inversiones Corrientes 5.541,51

Flujo de Caja [Flujo de Fondos) -7.811,61| 2.662,30| 3.422,32( 514741 6.854,21) 14.8592,30
| Flujos Actualizados -7911,61) 2.401,08| 278368 3.776,03| 4.53475] 8.836,30

Fuente: Elaborado por la Autora.

Los flujos actualizados obtenidos, son los valores presentes de los flujos netos
relacionados a una tasa de descuento determinada, que permiten obtener el Valor Actual
Neto (VAN) que demuestra la factibilidad de la recuperacion de la inversion durante el

ciclo de vida del proyecto.
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Los resultados obtenidos permiten realizar un anélisis que genera una mayor vision del
proyecto, esto se evidencia en la evaluacion financiera, para lo que se debe definir los
flujos netos obtenidos realizando el calculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR), uno de
los principales pardmetros de evaluacion financiera, que determina la rentabilidad del

proyecto de inversion durante el ciclo de vida del mismo.

5.3.2. Determinacion de la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR).

Financieramente, para el calculo se requiere establecer una tasa de descuento a la cual se
relacionen los resultados del proyecto. Para el efecto se procedio a definir la Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento (TMAR), que considera el costo del capital en el mercado
financiero, asi como la tasa inflacionaria, y sobre todo la composicién de la misma

inversion del proyecto.

La TMAR se constituye en la minima tasa de rendimiento que podria registrar el proyecto
de inversion. De manera que los resultados que se obtienen en el calculo permiten definir
la viabilidad o no del proyecto, pues si la TIR es mayor que la TMAR el proyecto es
aceptable, en tanto si es menor se debe rechazar el proyecto de inversion. Por lo que es

importante realizar el calculo de esta tasa de descuento.

Tabla 22: Calculo TMAR

Ke = Rf + B[Rm-Rf) + EMBI
Rf 3,58%
B 0,97%
Rm - Rf 5,51%
EMBI 7.25%
Ke (Rendimiento requerido) 10.88%

Rf=Tasa de los Bonos del Tesoro Americano a 5 afios
B = Bu (Retail Distributors) Betas page.stern.nyu.edu
Rm-Rf = Tasa Pasiva Referencial a Mayo 2021

EMBI = Riesgo Pais al 3 junio 2021

Fuente: Elaborado por la Autora.

86



5.3.3. Tasa Interna de Retorno y VAN.

Baca 2001 menciona que “es la tasa de descuento para que el valor presente sea 0, es decir

es la tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la inversion inicial.”

Segun el libro “Plan de negocios para proyectos de exportacion”, “la forma de obtencién
de la TIR es igual que la que se usa para el VPN, lo diferente es el uso de la tasa de interés,
la cual deberé igualarse a cero, haciendo uso de un gran ndmero de interacciones, por lo
que, si la tasa arrojada es mayor a la del costo del capital, el proyecto debera ser

rechazado.”

Es la tasa de rendimiento utilizada para medir y comparar la rentabilidad de las
inversiones, es el promedio de los rendimientos futuros esperados. Se calcula el VAN con
los valores del flujo de fondos del afio y de tasa se usan los porcentajes que tengan como

resultado los valores positivo negativo mas cercanos a 0.
Con esta tasa se calcula el VValor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR)

Los resultados obtenidos permiten realizar un analisis que genera una mayor vision del
proyecto, y aquello se plasma en la evaluacion financiera, para los cual se procede a
definir los flujos netos obtenidos que permiten realizar el calculo de la Tasa Interna de
Retorno (TIR), uno de los principales pardmetros de evaluacién financiera, que determina

la rentabilidad del proyecto de inversion durante el ciclo de vida del mismo.

Tabla 23: TIR y VAN

TASAINTERNA DE RETORNOTIR . 36,54%
VALOR ACTUAL NETO VAN . 14.470

Fuente: Elaborado por la Autora.

Para este calculo se requiere establecer una tasa de descuento a la cual se relacionen los
resultados del proyecto. Para el efecto se procedio a definir la Tasa Minima Aceptable de
Rendimiento (TMAR), que considera el costo del capital en el mercado financiero, asi
como la tasa inflacionaria, y sobre todo la composicion de la misma inversion del

proyecto.
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5.3.4. Periodo de Recuperacién de la Inversion.

En este proyecto se estimd, que al tener una VAN positivo, se recupera la inversion en 3
afios, 2 meses y 23 dias, con resultados favorables, lo que se confirmé también en el

estado de flujos de fondos.

Tabla 24: Recuperacion de la Inversion

Afios
INVERSION 1 2 3 4 5
-7911,61 2401,08 2783,68 3776,03 4534,75 8886,30
-5510,53
-2726,85
1049,18

La inversion se recupera entre el afio 3y 4
Costo no recuperado al finalizar el afio 3 1049,18
Dividir el costo no recuperado para el flujo del afio 4 0,23
Tiempo de recuperacion de la inversion 3,23
AROS 3
Meses 2
Dias 23

Fuente: Elaborado por la Autora.

5.3.5. Tasa de Descuento WACC.

La tasa de descuento WACC o tasa de descuento, segun Baca 2001, es la que mide el
costo de los activos operativos, en funcion de la manera en la que se financiaron, por

medio del capital propio o con recursos de terceros.

Se calcula de la siguiente manera, como se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla 25: Calculo de Tasa de Descuento WACC

WACC = Kd* [1-t)*(D/{D+PN)) + Ke * (PN/(D+PN))

Ke [Rendimiento requerida) 10,88%
E (% Capital propio sobre total financiamiento) 100, 00%
10,B8%

O (Costode la deuda) 0%
Kd (% Deuda sobre total financiamiento) s
0%

WACC 10,88%

Fuente: Elaborado por la Autora.

Con este resultado, se definio que el proyecto debe exigir una tasa de rentabilidad
minima del 10,88%.

5.3.6. Andlisis de Sensibilidad

Para que una evaluacién financiera sea justificada completamente, es necesario realizar

un analisis de sensibilidad, que determina la confianza de la inversion, es decir el nivel

de garantia de cumplimiento de los resultados obtenidos.

Se realiz6 el célculo de cuatro escenarios para verificar la viabilidad del proyecto:

- Escenario 1: disminucion en ventas del 5%

Tabla 26: Disminucién de Ventas 5%.

INVERSION |  Afl01 Afl0 2 Ali0 3 Afl0 4 ADS | % DISMINUC.
INGRES0S LMSER | S19M025|  ST6T07|  62BRA00|  ROITIAD
INGRESOS DISMIN. L4RR3A0 | 4937174| 5430881| 58739R0| 6571378 5 0%
EGRESOS 1458338 | 4B54792| 5201986 | SR02979| 5427940
INGR.DISMIN. - EGR. (7811,61) 300,02 82381| 228904 |  37I001| 1143418
FLUIOS ACTUALIZ 270,58 67008 16799 | 245455 |  GR12E0

TIR:

12,10%

VAN:

3.985,39

Fuente: Elaborado por la Autora.
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- Escenario 2: disminucion en ventas del 10%

Tabla 27: Disminucién de Ventas 10%.

INVERSION | AflD1 Aflo 2 Ailo3 Aii0 4 AilDS | % DISMINUC.
INGRES0S 44568 SLOM25|  STAETQT|  EIERAM0|  HATAD
INGRES0S DISMIN. 5001|4722 5145055 |  S6SISE0| 61516 10,0%
EGRES0S 458338 | 4854792 5201986 | S60M79|  SAIMAD
INGR.DISMIN. - EGR. (791161  (208226)] (L77470) (56932 6581 797556
FLUIOS ACTUALIZ. (185991)  (14435% (4784 M| 4T8R
TR: 315%
VAN: (6.499,45]

Fuente: Elaborado por la Autora.

- Escenario 3: incremento de costos y gastos del 5%

Tabla 28: Incremento de Costos y Gastos del 5%.

INVERSION | AWO1 Al 2 Al 3 Al 4 ADS | %INCREM,

INGRES0S G568 |  SLOMS | SLIETZT|  628%00|  60AMAD
EGRESOS 1458338 | 4854782 | 5201986 | 5602979| 542730
EGRESOS INCREMENT. 1681254 | 5097531 | 462086 | 58B318| 5699358 5 0%
INGR. - EGR INCREM. o1LE] 4334 99493 | 254641 405272| 1218
FLUJS ACTUALIZ. 390 64 R926|  186800|  268128|  7.26691

TR: 15,10%

VAN: 5.104,48

Fuente: Elaborado por la Autora.

- Escenario 4: incremento de costos y gastos del 10%
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Tabla 29: Incremento de Costos y Gastos del 10%.

INGRESOS guse8|  SLOMB | STAsT7|  G2BRAND|  ERAT2AD
EGRESOS M5338| 89| Su0198|  H0TY|  AIIED
EGRESOS INCRENENT. 9ol sanm| saLEs|  6LELTT| saT07% 10,0%
INGR. - EGRINCREM. SR I I | O I 3 -
FLUIOS ACTUALIZ. (161981 (L1515 (0| suR| sETE
TR: 0,98%
VAN : 46126

Fuente: Elaborado por la Autora.

Se determina que el proyecto, en las condiciones establecidas puede mantenerse aun
rentable si se registrara un incremento del 7,72% en los costos y gastos, y de la misma

manera si los ingresos son reducidos hasta en un 6.90%, como se indica en las siguientes
tablas:

Tabla 30: Incremento de Costos y Gastos del 7,72%.

INVERSION | Afl01 Afi0 2 Afl0 3 Afl0 4 A0S | %INCREM.

INGRESOS 424568 | 5197025 |  ST6707|  62R8400| 6047240
EGRES0S 4458338 | 4854792 | 5201986 | 5602979 | 5427940
EGRES0S INCREMENT. 4802521 | 5229581 | 56.03580| 6035529| 5846998 77%
INGR. - EGRLINCREM. ogy|  (mesy|  Bsse)| 113147 2571|0704
FLUIOS ACTUALIZ. (0304 (2648 8003  LEmM|  638W

TR: 1091%

VAN : 952

Fuente: Elaborado por la Autora.
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Tabla 31: Disminucién de Ventas del 6,90%.

INVERSION | AfiD1 Afio2 Aii03 Afi0 4 A0S | % DISMINUC,
INGRES0S 424568 5L97025| 5706727 6288400 |  69.7240
INGRES0S DISMIN. 4398573 | 4838430 | 532073 SRS4500| 6439950 6.90%
EGRESOS 4458338 | 4854792 | 5201986 5602979 | 5427960
INGR.DISMIN. - EGR. (TOU06Y|  (597eS)|  (636%  L20287|  251521| 101199
FLUIOS ACTUALIZ. (53900  (13309) BR2AD|  166407| 6033
TR: 10,88%
VAN : 1,15

Fuente: Elaborado por la Autora.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Es un estudio de factibilidad viable, debido a que el servicio es aceptado por el mercado
objetivo.

El estudio econémico y financiero del proyecto, realizado bajo un criterio conservador
demuestra las ventajas y posibilidades de llevar a cabo las actividades del negocio,
permitiendo la obtencidn de resultados exitosos.

Los parametros analizados en el horizonte de vida establecido demuestran que el proyecto
de inversion es rentable, razonable y recuperable.

Financieramente se ha demostrado la viabilidad del estudio, aplicando pardmetros
técnicos de analisis.

Aplicar la estrategia empresarial de competencia para posicionar el servicio en el
mercado, alcanzando los objetivos definidos en el estudio

No existe una tienda especializada con las caracteristicas que se ha planteado en este
proyecto, por tanto, no existe un competidor fuerte que dificulte el ingreso al mercado.
El estudio de factibilidad es realizable ya que se demuestra la rentabilidad del mismo con
un Valor Actual Neto alto, que genera la confianza y la seguridad al inversionista de
recuperar el capital y de tener rendimiento en un periodo corto de tiempo.

En base a lo expuesto en el estudio de mercado se debe ampliar paulatinamente su target,
puesto que mediante esto se puede captar mayores clientes potenciales, lo cual le
permitiria a la empresa obtener mas ingresos y asi crecer mas rapidamente dentro del
mercado.

Al ser un servicio nuevo de mediana inversién y de una rentabilidad aceptable se concluye
que el total de la inversion inicial se la recuperara en un corto plazo.

Desde el punto de vista financiero, considerando los factores analizados anteriormente,
se concluye que el proyecto es financieramente factible, ya que el Valor actual Neto
Ajustado del indica una ganancia después de recuperar la inversion.

Con este estudio se puede demostrar que una idea de negocio analizada y enfocada
correctamente genera utilidad para el inversionista y crea opciones de trabajo para

dinamizar la economia.
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El proyecto tiene un rendimiento minimo requerido (CPPC) y el rendimiento de los flujos
de (TIR), es mas del rendimiento minimo requerido para cubrir los costos de oportunidad
y la inversién inicial.

Con el analisis de la encuesta que se realizé para el proyecto, se confirma que existe una
demanda insatisfecha en el sector y que ésta ird creciendo.

Con el andlisis de sensibilidad se confirma que este proyecto, es mas sensible a una
posible disminucidn en ventas, y que este rubro es con el que se debe tener un manejo

especial y ser el mas importante para la empresa.

6.2. Recomendaciones

Al haber determinado la viabilidad del proyecto, se consideran algunas recomendaciones:
Se debe realizar periédicamente un andlisis de sensibilidad que analizar como se puede
comportar la empresa antes los posibles cambios en el mercado.

Se van a realizar investigaciones de mercado periddicas para mantener informacién
actualizada del mercado y de los posibles cambios de aceptacion de costos y preferencias
de los potenciales clientes para poder plantear estrategias acertadas.

Se sugiere que se realice constantemente investigaciones de mercado para mantener
actualizada la informacidon y controlar los cambios de costos y preferencias de los posibles
clientes, planificando estrategias segun estas decisiones
Se debe identificar las necesidades del consumidor y satisfacerlas de la mejor manera,
dando siempre una excelente atencion al cliente.

Se van a realizar inversiones constantes y generar recursos adicionales para el sustento de
la empresa. busca satisfacer las expectativas de sus clientes, desarrollando varios
objetivos y estrategias que cubran y sean aprovechados al maximo los campos de
marketing mix (producto, precio, plaza, promocién), ademas de otros puntos
complementarios tales como: recursos humanos, procesos; afladiendo puntos legales para
la constitucion del mismo
Se sugiere a los accionistas no repartir utilidades los 3 primeros afios, dada la situacion
actual y la incertidumbre del futuro que le permitiria a la empresa a reaccionar ante
cualquier imprevisto.

Se debe realizar la capacitacion constante para los trabajadores para su actualizacion en

el manejo del software que se va a utilizar.
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Se tiene que mantener una amplia gama de proveedores con el objetivo de seleccionar los
mas competitivos y de mayor experiencia en la distribucion y comercializacion de todas
las lineas de productos especiales

En los procesos futuros se debera invertir en investigacion y desarrollo que es un factor
diferenciador en cualquier tipo de mercado.

Cuando este proyecto se materialice, se debe tener un control exhaustivo y detallado de
las ventas, porque en el momento que éstas disminuyan, dejara de ser viable y sostenible

en el tiempo.
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7. ANEXOS

7.1. Anexo 1
Encuesta

1. ¢Cree que la opinidn de su cliente puede aportar favorablemente al crecimiento de su

negocio?

Sl

NO

2. ¢Qué tan importante es para usted brindar una experiencia extraordinaria de usuario a sus
clientes?

Sumamente importante

Poco importante

Nada importante

3. ¢Seria para usted importante conocer la calificacion que darian sus clientes al servicio y

atencion que reciben en sus instalaciones?

Sl

NO
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4. Actualmente, ¢justed mide el nivel de satisfaccion de sus clientes después de haber

brindado sus servicios en el Restaurante?

Sl

NO

5. ¢Cudl es la cantidad promedio de clientes que reciben al dia por mesa?

De 15a 30

De 3145

Mas de 50

6. ¢El ticket promedio de consumo de su restaurante en que intervalo se encuentra?

Menos de $100

De $100 a $200

Maés de $300

7. ¢Qué tan importante es para usted el tiempo de respuesta que tienen los meseros, respectos

al llamado que realizan los clientes?
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Sumamente importante

Poco importante

Nada importante

8. ¢Actualmente esta midiendo estos tiempos de atencion?

Sl

NO

9. ¢Te gustaria tener el control de tu negocio cuando estas ausente?

Sl

NO

10. ¢ Estaria dispuesto a invertir en equipos tecnoldgicos y software para llamado y control
de meseros y sistema de reporteria de encuestas de calificacion de servicio?

Sl

NO
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