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RESUMEN

El presente estudio de investigacion tuvo como finalidad llegar a determinar la creacién
de una empresa de servicios de eventos sociales ubicada en la provincia de Pichincha,
Cantdén Rumifnahui, sector valle de los Chillos, zona de Sangolqui especificamente en
la parroquia Loreto, la principal motivacion fue aprovechar los recursos naturales
sociales y culturales que cuenta el sector para fortalecer la actividad social, la
disertacion consta de cuatro capitulos vinculados entres si en los cuales se efectud un
andlisis para determinar alternativas para poder cumplir los objetivos que se
plantearon en la propuesta.

En el primer capitulo se realizé un andlisis del entorno de los factores mas importantes
del sector tanto politico demogréfico poblacional y econémico para la ejecucion de la
propuesta.

En el segundo capitulo se efectu6 una investigacion de mercado para poder conocer la
demanda y oferta del servicio y de la competencia, Asi como también llegar a
identificar el perfil de los clientes potenciales, se elabord encuestas a 382 personas
para poder identificar gustos preferencias y principalmente el nivel de aceptacién de la

nueva empresa de eventos sociales.

En el tercer capitulo se realizd6 la implementacién de la propuesta generando
alternativas y estrategias de accién para la implementacion de la empresa, asi como
también la ubicacion y el respectivo analisis econdmico financiero para poder conocer

la viabilidad del mismo.
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ABSTRACT

The present study of investigation had as purpose to manage and determine the
creation of a company of services of social events located in the province of Pichincha,
Canton Ruminahui, at the rural areas of el Valle de Los Chillos, Sangolqui's zone
specifically in the town of Loreto. The principal motivation was to take advantage of the
natural social cultural resources that the sector counts to strengthen the social activity.
The dissertation consists of four linked chapters enter if in which there is realized a
summary of information of analysis and synthesis for the attainment of the aims that
appeared in the offer.

In the first chapter | elaborated an analysis of the environment of the most important
factors of the sector so much politically demographically population and economically
for the execution of the offer

In the second chapter an investigation of marketing was done to be able to know the
demand and offer of the service and of the competition as well. | also managed to
identify the profile of the potential clients and elaborated pollsfor 382 persons to be
able to identify tastes preferences and principally the level of acceptance of the new

company of social events.

In the third chapter | made the implementation of the offer generating alternatives and
strategies of action for the implementation of the company, as well as also the location
and the respective economic financial analysis to be able to know the viability of the

same one.



INTRODUCCION

Es importante manifestar que el sector del Valle los chillos cuenta con las
condicionas mas apropiadas para efectuar el desarrollo del presente proyecto, ya que
existen una gran cantidad de atractivos naturales que son motivo del turismo, asi como
también factores climaticos y vegetacién natural que genera un ambiente de descanso
y desarrollo, y principalmente al llegar a determinar que existe una demanda
considerable de la poblacién de la zona que no esta siendo satisfecha con este tipo de
servicios, motivo por el cual con la creacion de la nueva empresa de eventos sociales
se podran realizar cualquier tipo de eventos sociales para la comunidad ,clientes, y las
personas que requieran del servicio, los mismos que brindaran alta calidad en cuanto
a la atencién personalizada, la infraestructura presentada, el ambiente ecolégico, la
seguridad, y la rapidez de accién para solucionar cualquier inconveniente que se
pueda generar al momento de efectuar el servicio, de esta forma se podra mejorar las
condiciones de vida de las comunidades del sector, generando fuentes de empleo,
aumentando las posibilidades de crecimiento del Cantén y mostrando alternativas para
poder conocer las diversos atractivos naturales de la zona, y contribuyendo de alguna

manera a la economia del pais.






TEMA

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA EMPRESA
DE EVENTOS SOCIALES EN AREAS CAMPESTRES DEL BARRIO LORETO
DEL VALLE DE LOS CHILLOS

JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigaciéon esta dirigido a llegar a definir la
factibilidad de la implementacion de una empresa de eventos sociales en el Valle
de los Chillos, para presentar una nueva alternativa que comprenda un servicio de
calidad en una zona en la cual nunca antes se ha desarrollado y explotado dicha

iniciativa empresarial.

“La zona seleccionada ubicada en el cantén Rumifahui cuenta con varios
paisajes naturales que aportardn en la concepcion total del servicio mencionado
por parte del posible mercado objetivo brindando una experiencia diferente de lo
convencional: realizar un evento de caracter social de Optima calidad en un
entorno totalmente natural que confluya a una experiencia inolvidable en la mente
del consumidor. “El encanto de los paramos, la magia de sus esplendidos relieves,
la energia de sus rios, todos Unicos en medio de una extraordinaria diversidad de
flora y fauna, lo cual hace de Rumifiahui un atractivo turistico del Ecuador’
(Ecuador, llustre Municipio del Cantéon Rumifahui, (2010).Agenda Cultural de
fiestas del Cantén. Direccion de Turismo: Autor.)

Este emprendimiento por otro lado aportara de manera cultural debido a la
posibilidad que la gente del Valle de los Chillos e inclusive de Quito y los otros
valles, tengan una razén adicional para conocer Loreto (que cuenta con un gran
potencial turistico con ecosistema natural: cascadas, aves endémicas y paisajes.
“La cuenca del Rio Pita, que cuenta con mas de 25 cascadas, entre las que se
destacan las de Vilatuna, Condor Machay, Rumi bosque, Molinuco, Correra del
Pita, Padre Urco” (Ecuador, llustre Municipio del Cantén Rumifahui,

(2010).Agenda Cultural de fiestas del Cantén. Direccién de Turismo: Autor.)



4.1.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Loreto, ubicado en la provincia de Pichincha y perteneciente al cantén
Ruminahui en el Valle de los Chillos se caracteriza por ser un barrio verde en su
maximo esplendor rodeado de caidas de agua y vertientes naturales visitadas por
gente familiar al sitio (ubicado en la provincia de Pichincha, canton Rumifahui,
parroquia de Sangolqui, barrio Loreto, a una hora de distancia de Quito). (Donoso
y Galarza, 2007 pp. 34)En el Valle de los Chillos existen sitios de eventos ya
establecidos que funcionan con estandares similares en cuanto a eventos sociales
se refiere pero cabe recalcar que no poseen un entorno natural de tal magnitud
como se lo puede apreciar en la zona mencionada. Esto sera un elemento
diferenciador de gran importancia en la experiencia en si que el consumidor llevara

en su mente al cabo de cualquier evento social.

En algunas ocasiones la acumulacién de humo no es del agrado del cliente
al igual que un espacio cerrado y monétono. Esta iniciativa busca ser la alternativa
principal a optar totalmente diferente de lo convencional en el Valle de los Chillos
solidificando su aceptacion con un servicio de calidad y por su puesto con una
proposicion en donde la naturaleza sera el testigo silencioso del confluir social.

¢ Qué factores cabe considerar dentro de este proyecto para lograr la satisfaccion
de la demanda existente?

Objetivos

General

Realizar una propuesta para la implementacion de una empresa de eventos

sociales en la zona del Loreto, Valle de los Chillos, provincia de Pichincha.



4.2. Especificos

e Analizar los factores de eventos sociales que contribuiran

positivamente a la pre-factibilidad de la presente iniciativa.

e Realizar una investigacion de mercado con el fin de
identificar gustos y preferencias del mercado objetivo y
subsecuentemente encontrar factores diferenciadores de la

competencia.

e Elaborar propuesta para la creacion de una empresa de
eventos sociales en el valle de Los Chillos.

5. MARCO REFERENCIAL TEORICO Y CONCEPTUAL

5.1. Antecedentes o Marco referencial

Es de suma importancia mencionar que en la zona de Loreto ubicada
geograficamente en el Valle de los Chillos especificamente no se ha realizado una
propuesta del caracter y enfoque que caracteriza a la presente. Es por esta razén

que el estudio actual por motivos de localizacion es totalmente innovador.

5.2. Marco teérico

5.2.1 Enfoque del Marketing Relacional

El presente estudio de factibilidad se basa en el enfoque de la Escuela de
Pensamiento del marketing relacional, es decir, es la interaccion entre redes de
estableciendo, manteniendo, promoviendo con los clientes y otros aliados con el
fin de lograr beneficios mutuos. Esta escuela de pensamiento se origina en la era
pre industrial. Los productores de bienes agricolas y sus consumidores eran los
actores principales al igual que los artesanos que fabricaban de acuerdo a las
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especificaciones de sus clientes. Todo se basaba en un lazo relacional
proporcional entre productor y consumidor (Rios y Sanchez, 2007pp.35) Este
enfoque se efectiviza solo en la presencia de intercambio mutuo y el cumplimiento

de lo pactado.

En el mercadeo la intermediacion ha fomentado el aspecto relacional del
mismo. Cabe recalcar que la intermediacion se origin6é en la era industrial donde
las funciones productivas y de consumo se realizaban por separado lo cual
implicaba que las fuerzas de mercadeo sean ejecutadas por intermediarios. Es la
aparicion de tecnologias como la computacion y telecomunicaciones que
contribuy6 a la desintermediacidén en algunos aspectos, no todos, debido a que los
productores interactdan con sus clientes finales. La clave es el mercadeo directo el
cual individualiza los esfuerzos de mercadeo y fomenta el mercadeo relacional
haciendo que el cliente se interese en ordenar directamente un producto como

también seleccionar la mercancia. (Rios y Sanchez, 2007pp.36)

Distintos integrantes de la escuela Nérdica han sido pioneros de la
presente escuela en cuestion. La escuela Nérdica nacié en Finlandia y Suecia a
mediados de la década de los 70 enfocandose en la investigacion de mercadeo de
servicios enfatizando la importancia de relaciones a largo plazo con los clientes en
las redes comerciales. (Armstrong, 2003 pp. 85)Este enfoque también evoca a la
especializacion pero a la vez se centra en las diferentes tareas divididas en
unidades distintas y que una persona no puede tener visto que las mismas se
anulan entre si en el momento que el cliente las perciba como un todo mas no

individualmente.

Lo mencionado es una clara aproximacién al mercadeo relacional donde se
debe adquirir un profundo conocimiento de los clientes y no solamente poner
atencion al producto y servicio en si que ellos deseen pero también a las
consecuencias que conllevan este servicio al consumidor. Entra en juego el nivel
de atencion requerido; “cuanto esta dispuesto a pagar el cliente; como solucionar
de una mejor manera las inquietudes del cliente; como mejorar la comunicacion

con el cliente; como mejorar las fallas de una mejor manera, entre otras”. (Kotler y



Armstrong, 2003, pp. 90) “El marketing relacional esté vinculado alrededor de las
personas, donde los productos en este caso ya no son solo objetos con
caracteristicas cuyo fin es realizar una funcién determinada sino que vienen a ser
medios para facilitar un valor agregado e intangible y memorable al cliente. Asi,
cada interaccion o compra del cliente con la organizacion se queda grabada en la
memoria y esa experiencia determinara su comportamiento en el futuro con
respecta la marca. Este proceso fluido de interacciones y experiencias define la
calidad de las relaciones”. En efecto, las marcas posicionadas o reconocidas
compiten cada vez mas por la accesibilidad a sus servicios y por la experiencia
ofrecida mas no por la venta de un producto fisico. EI marketing relacional actiua
en forma reciproca para con la necesidad de las organizaciones de seguir al
servicio con sus mejores clientes. Su objetivo principal se centra en fidelizar a los
mismos, partiendo de una fidelidad establecida en base a la confianza,
colaboracion y el conocimiento mutuo. No hay que olvidar la retencion de clientes
como la obtencion de nuevos es fruto de una correcta implementacion de una
estrategia relacional. (Kotler y Armstrong, 2003 pp.89)El objetivo de la presente
teoria de marketing es construir una relacion con los clientes por medio de un
didlogo que perdure en el tiempo. Algunas empresas inclusive usan este dialogo
con sus clientes para solicitar su participacion en areas de gestién de la propia
empresa, por ejemplo en el disefio de nuevos productos, o sugerencias para

mejorar el servicio.

Segun (Kotler y Armstrong, 2003 pp.89) “Hoy en dia el marketing esta
dirigido a formar una relacién continua con los clientes, con la ventaja del beneficio
mutuo, donde el intercambio de informacion cumple un papel fundamental en la
creacion del valor”. La practica habitual del enfoque relacional es el marketing
consentido o “permision marketing”, donde las organizaciones solicitan la
autorizacion anticipada del cliente para establecer un dialogo, del cual se
beneficiaran ambas partes como se mencion6 anteriormente. De esta manera, las
organizaciones deben contar con la capacidad para mantener y crear una atractiva
propuesta de valor enfocada a su publico. La estrategia relacional en este caso,
supone una valiosa herramienta para comprender factores importantes de

nuestros clientes: preferencias, datos personales, servicios utilizados, habitos de



compra, canales de interaccion, y muchos mas.(Kotler y Armstrong, 2003 pp.89)
“La accesibilidad a esta informacion, de forma periddica por su puesto, se
convierte en una contundente arma competitiva, contribuyendo a aumentar las
ventas, mejorar las relaciones con los clientes y ofrecer a cada cliente un servicio
personalizado”. En la actualidad la implementacién de las nuevas tecnologias de
informacion y conocimiento en el desarrollo del marketing permiten explotar
sistematicamente los datos de los clientes para transformarlos en conocimiento util
y disponible para la toma de decisiones orientada al incremento del valor de la
oferta.

En sintesis, la presente escuela, el marketing relacional, busca gestionar
una relacion con los clientes mas 6ptimos para buscar beneficio de su valor a largo
plazo. Cabe recalcar que esto parte directamente de la premisa de que la
rentabilidad y el valor de un cliente satisfecho aumentan conforme al transcurso
del tiempo. Es por esto que en el desarrollo de un proyecto relacional las ventajas
y los beneficios van surgiendo a medida que el programa fluye a través del tiempo,
por tanto estos proyectos cuentan con una visién a medio y largo plazo. (Acevedo
y Pomeranz, 2010 pp. 56)El marketing relacional clasifica a cada cliente como una
unidad, con sus necesidades individuales particulares. Este es el pilar para
personalizar cada interaccién con un cliente fundamentandose en sus preferencias
e intereses que nacen del conocimiento que se dispone sobre él mismo. Todo esto
resulta en ofertas y propuestas importantes para el cliente, agregando asi mucho
mas valor a la relacion. Esta es por consiguiente la base de la segmentacion que
permite reconocer grupos de clientes, que presentan patrones de comportamiento
homogéneos, con los cuales se desarrollan acciones especificas para cada uno.
La interdependencia es la base en el marketing relacional debido a que la mejor
forma de crear valor es la cooperacion continua creando una interaccion amplia

con dependencia mutua.



5.3. Marco Conceptual
Segmentos de Mercado

Dividir un mercado en grupos de compradores que tienen necesidades,
caracteristicas o comportamientos bien definidos, y que podrian requerir
productos o mezclas de marketing distintas. (Kotler y Armstrong, 2003, pp.
69).

Marketing Relacional

Busca crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas
comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes, buscando lograr
el maximo numero de negocios con cada uno de ellos. (Gestiopolis, 2001,

pp. 1)

Demandas

Deseos humanos respaldados por poder de compra. (Kotler y Armstrong,
2003 pp.69)

Escuela Nordica

Representa una corriente de pensamiento que nacioé en Finlandia y Suecia
a mediados de la década de los setenta, de la investigacién sobre el

mercadeo de servicios. (Search; 2011; pp. 1)



Responsabilidad social

La Responsabilidad Social es una actitud madura, consiente y sensible a
los problemas de nuestra sociedad y es una actitud pro activa para adoptar
habitos, estrategias y procesos que nos ayuden a minimizar los impactos
negativos que podemos generar al medio ambiente y a la sociedad (Ser
Responsable; 2012 pp. 1)

Competitividad

La capacidad de una empresa u organizacion de cualquier tipo para
desarrollar y mantener unas ventajas comparativas que le permiten
disfrutar y sostener una posicion destacada en el entorno socio econémico

en que actuan (Bengochea, 2008)



1.1.

1.1.2

CAPITULO 1

ANALISIS DE FACTORES DEL ENTORNO

DESCRIPCION DE LA ZONA

El barrio Loreto esta localizado en la provincia de Pichincha, al sur oriente de la
cabecera cantonal del Canton Ruminahui (situado al sureste de la provincia de
Pichincha, a 30 minutos de la ciudad de Quito y con una extensién de 132,78
km2), Parroquia de Sangolqui, exactamente a 10 Km del centro poblado de éste, a
una altitud de 2700 msnm, y a 25 Km, aproximadamente en linea recta, del volcan
Cotopaxi. Ocupa una extensiéon de 80000 m2, por uno de sus flancos limita y tiene
acceso al Rio Pita, mismo que nace de los deshielos del volcan antes mencionado.
El rio Pita desde su nacimiento recorre de manera serpenteante y sucesivamente,
los cantones Mejia, Rumifiahui y Quito, creando en su trayecto varias caidas de
agua, unas mas grandes que otras, que hacen que sea uno de los accidentes
geograficos que mas cascadas tiene en la provincia de Pichincha. Su caudal y
cantidad de agua dependen de la época lluviosa que el clima lo marque, en todo
caso el volumen de agua que acarrea es importante, tanto que la Empresa
Eléctrica Quito produce electricidad al desviarlo a un reservorio conocido como
Laguna de Santa Rosa, en el sector de Loreto. (llustre Municipio Cantén
Ruminahui, 2011, pp. 12)

RESENA BREVE HISTORICA DEL CANTON RUMINAHUI

En Enero de 1.938 Teodoro Arrieta ocupa el cargo de Jefe de la Oficina de
Telégrafos de la ciudad de Sangolqui. En conjunto con Gustavo Sosa y Enrique
Tello, comparten el ideal de cantonizar a Sangolqui, por lo cual se efectua el 25 de
Enero del mismo ano, la primera sesion llamada la Liga de Patriotas. Con el aval
de 3.600 firmas, el 4 de Mayo, se presenta la solicitud de Cantonizacién. El 31 de
Mayo de 1.938 el general Gil Alberto Enriquez Gallo, Jefe Supremo de la
Republica sancion6 el Decreto de Cantonizacion mediante el Decreto Ejecutivo
No. 168, después de un estudio fisico, cultural y econdémico de Sangolqui,

llamandolo CANTON RUMINAHUI en homenaje al héroe indigena proveniente del
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Reino de Quito defensor de la invasion espafnola del territorio actualmente
conocido como Ecuador. (llustre Municipio Cantén Rumifahui, 2011, pp. 2)

1.1.3 SITIOS TURISTICOS DEL CANTON RUMINAHUI

LA CASCADA DEL RiO PITA

En la cascada del Rio Pita usted podra maravillarse y admirar a la madre
naturaleza en todo su esplendor, junto con imponentes encafionados, un hermoso
entorno de flora y fauna con especies endémicas de la regién andina. Su ubicacion
es solo a 15 km de Sangolqui. El recorrido engloba tres opciones de caminata: la
pequena, la mediana y la gran aventura, esta ultima opcién conduce a la Chorrera
del Rio Pita (Molinuco), la cual mide aproximadamente de 60 metros de alto. Para
visitar este atractivo natural desde de la ciudad de Sangolqui, debemos dirigirnos
hasta el barrio de Cashapamba y seguir por la calle Antonio Tandazo la cual nos
llevara al sector de Loreto. Partiendo del Loreto debemos ir al puente llamado
Molinuco, y a unos 300 metros después de cruzarlo encontraremos la sefalética
del Sendero ecoldgico del Rio Pita. (llustre Municipio Canton Rumifnahui, 2011, pp.
3)
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llustracion 1 Cascada del Pita

Fuente: llustre Municipio de Rumifiahui 2011

IGLESIA SAN JUAN BAUTISTA

La Iglesia San Juan Bautista de Sangolqui fue inaugurada el 17 de Enero de 1926,
y esta localizada al frente del Parque Central Juan de Salinas. Su majestuosa
fachada evoca a la arquitectura Griega compuesta por columnas con capitel
corintio, hornacinas y torrecillas de corte romano. En medio, resalta la torre
principal, con su campanario; el atrio y su hermoso pretil de piedra. Junto a la
iglesia se encuentra la capilla de San Francisco, edificada sobre los restos de
donde alguna vez fue la primera iglesia parroquial. (llustre Municipio Canton
Ruminahui, 2011, pp. 4)

llustracion 2 Capilla de San Francisco

Fuente: llustre Municipio de Ruminahui, 2011
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PLAZA CiVICA RUMINAHUI

La Plaza Civica Rumifahui es una obra atribuida al maestro de las artes plasticas
Oswaldo Guayasamin, personaje de raices Sangolquilefias cuyo trabajo ha sido
reconocido a nivel internacional. El 11 de noviembre de 1978 se firmo el convenio
para iniciar esta construccién, cuyos planos fueron realizados por Guayasamin en
honor al héroe indio "Rumifahui", defensor de la nacionalidad ecuatoriana. El
monumento mide una altura promedio de 12 metros y esta elaborada en hierro,
bronce repujado, y hormigdn. La base realizada de ceramica color rojo representa
la quema de Quito al llegar los espanoles. Las lanzas ubicadas a los costados
simbolizan el pueblo indigena en pie de guerra y los brazos extendidos simbolizan
el orgullo y valor de nuestra raza. La obra duro nueve anos en su realizacion.

(llustre Municipio Canton Rumifahui, 2011, pp. 5)

llustracion 3 Plaza Civica Ruminahui

Fuente: llustre Municipio de Rumifiahui, 2011

MONUMENTO AL MAIz

El Monumento al Maiz, construido por el prestigioso pintor y escultor ecuatoriano
Gonzalo Endara Crown, es un simbolo emblematico de Sangolqui representando
su gran produccién agricola. Se construy6 a base de hierro y hormigdén usando la
técnica NAIF, sus dimensiones son de 10 metros de alto por 3.6 metros de
diametro en la parte mas ancha. La obra fue entregada en 1989, recordandonos al
maiz de mazorca grande y protuberante denominado “maiz chillo”. (Guia Turistica
del Canton Ruminahui, 2011)
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llustracion 4 Monumento al Maiz

Fuente: Guia Turistica del Cantén de Ruminahui, 2011
MONUMENTO AL COLIBRI

El Monumento al Colibri es una mas de las creaciones del talentoso Gonzalo
Endara Crown utilizando la afamada técnica NAIF. Simboliza la diversa gama de
aves que surcaban los horizontes del Valle de los Chillos representada por el
colibri. Sus tonalidades y colores denotan la vestimenta caracteristica de las
comunidades indigenas de nuestro pais. El multicolor de esta ave tiene varios
significados: el verde representa la renovacion periodica de la madre naturaleza, el
color negro plasma a la tierra, el sol se ve reflejado en el amarillo, oro vy
anaranjado, el grana saca a relucir el esfuerzo, lucha, guerra y sangre, y
finalmente el azul oscuro transmite energia y salud. (llustre Municipio Cantén
Ruminahui, 2011, pp. 6)

llustracion 5 Monumento al Colibri

Fuente: llustre Municipio de Rumifahui, 2011
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MUSEO KINGMAN

El Museo Kingman lleva dicho nombre debido a la adquisicibn que Eduardo
Kingman realizase: una antigua panaderia con horno, que la adecud
posteriormente para casa y museo con gusto exquisito incuestionable, a la cual
bautiz6 como "La Posada de la Soledad". En sus 500 metros de construccion, el
horno viene a ser uno de los elementos focales de una de sus salas donde se
puede apreciar obras pintadas exclusivamente para cada rincén o pared. De todas
estas obras destacan La mano de Dios, el triptico de la maternidad, plegaria y la
siempre reconocida feria de Sangolqui.

Berta Jijén, su esposa, junto al reconocido maestro de la plastica también crearon
una coleccion de obras coloniales que comprenden ejemplares como San Antonio,
La inmaculada, y muebles antiguos principalmente. (llustre Municipio Cantén
Ruminahui, 2011, pp. 7)

llustracion 6 Museo Kingman

Fuente: llustre Municipio de Rumifnahui, 2011

MAUSOLEO DEL PROCER JUAN DE SALINAS

El Mausoleo en Honor al Précer Juan de Salinas es la cripta del protagonista del
Primer Grito de la Independencia gestado el 10 de Agosto de 1809 e hijo predilecto
del Terrufio del Canton. El Mausoleo estd ubicado al costado de la Iglesia San
Juan Bautista de Sangolqui en el sector del Parque Central Juan de Salinas. La
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fachada del ingreso principal se compone de un arco en alto relieve con imagines
referentes al sitio del holocausto en el Cuartel Realista de Lima. En el interior se
conservan las cenizas de este personaje ilustre traidas en 1955, y a los costados
resplandecen estatuas de los Martires del 2 de Agosto de 1810. (llustre Municipio

Cantén Ruminahui, 2011, pp. 8)

llustracion 7: Mausoleo Juan de Salinas

- -

Fuente: llustre Municipio de Ruminahui, 2011

PARQUE CENTRAL JUAN DE SALINAS

El marco principal de este parque son las casas centenarias caracterizadas por
sus fachadas de hermosos y coloridos detalles. En el centro del parque se
encuentra erguida la imponente y legendaria pileta de piedra que estuvo presente
durante toda la colonia, siendo el mudo testigo de nuestra historia, en la Plaza
grande de Quito. Debido a estos méritos y atributos Unicos, el Instituto Nacional de
Patrimonio Cultural declaré al centro de la ciudad de Sangolqui como “Patrimonio
Cultural de la Nacion” el 27 de Marzo de 1992. (llustre Municipio Canton
Ruminahui, 2011, pp. 9)
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llustraciéon: 8 Parque Central Juan de Salinas

Fuente: llustre Municipio de Rumifnahui, 2011

1.1.4 FESTIVIDADES Y FECHAS IMPORTANTES DEL CANTON RUMINAHUI

En tiempos de antano Sangolqui se caracterizd por su vasta agricultura y debido a
la existencia de varias haciendas, también por su ganaderia. Estos atributos le
otorgaron por derecho propio el pseudénimo de "El Granero de Quito". En las
haciendas se realizaban cosechas en septiembre siendo el maiz uno de sus
principales productos, destinado asi para el autoconsumo y la mayor parte para los
mercados de la ciudad de Quito. Es por esto que nace la Fiesta de la Cosecha
instaurada por los indigenas y trabajadores de las diversas haciendas de
Sangolqui abarcando toros de pueblo, juegos pirotécnicos, chamisas, y la bebida
para amenizar. En la actualidad esta fiesta se festeja anualmente cada 8 de
septiembre y lleva el nombre de la Fiesta del Maiz y del turismo. Intervienen reinas
de todas las ciudades del Ecuador y son trasladadas en elegantes carruajes
adornados con flores y halados por majestuosos corceles por las avenidas mas
concurridas de Sangolqui al son de grupos de danza tradicional y bandas de
pueblo. Entre otras fiestas estan la fiesta de San Pedro de Taboada (celebrada el
28 de Junio), la fiesta de Cantonizacién (celebrada el 31 de Mayo), la tradicional
semana santa, el carnaval y el pase del nifio. (llustre Municipio Cantén Rumifahui,
2011, pp. 10)
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1.1.5 GASTRONOMIA

1.2

Ruminahui tradicionalmente ofrece el Yaguarlocro, la fritada, chicha de jora,
menudo con mote, tortillas con caucara, caldo de gallina, ville, seco de gallina, aji
de librillo, caldo de treinta y uno, entre otros. Cabe recalcar que Sangolqui es
considerado como la "Capital Mundial del Hornado". Este exquisito platillo estrella
lleva carne de cerdo con trozos de cuero crocante, tostado, maduro frito, tortillas
de papa, aguacate, mote, chica de jora con cebolla paitefia, perejil, tomate, aji,
lechuga entre otros condimentos (mezcla llamada popularmente como “agrio”). La
fama de la preparacion de este plato tipico dato de por lo menos cien afos atras y
sus principales sitios de expendio son la avenida General Enriquez y el mercado
cerrado de El Turismo. (llustre Municipio Canton Ruminahui, 2011, pp. 11)

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Emprender un negocio de eventos sociales que abarque también el servicio de banquetes

y catering contando con una sala de recepciones al aire libre, abrazando el enfoque de

transmitir al cliente el hermoso entorno natural de la zona de Loreto. La empresa brindaria

sus servicios a familias, gremios, empresas, entre otros, satisfaciendo la demanda en todo

a cuanto a eventos sociales se refiera.

1.2.1

CONCEPTO Y TIPOS DE CATERING

El catering es una actividad afin a la hoteleria cuyo objetivo es la realizacion,
produccion y ejecucion de un servicio de alimentos y bebidas desarrollado en un
sitio ajeno al centro de su produccion. La facilidad que brinda este servicio es el
traslado de si mismo al lugar que el cliente precise, cubriendo aspectos necesarios
como personal de servicio, decoracion, musica, mobiliario, alimentos, bebidas y
entre otros. (Sesmero, 2010 , pp. 7)“Las empresas de catering se encargan de la
prestacion externa de servicio de comidas en grandes cantidades para ser
servidas y consumidas en puntos separados del lugar donde se elaboran, ya sean
confeccionadas en concinas centrales y transportadas al lugar de consumo,
preparadas en cocinas in situ o subcontratado con terceros la elaboracion total o
parcial.” (Garcia y Martinez, 2012, pp.18.)
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La Clasificaciéon de las empresas de catering se compone de varias modalidades
como medios de transportes, colectividades y servicios especiales. En cuanto a
medios de transportes, existen aéreos, maritimos y ferroviarios. La compania de
transporte establece la tarifa dependiendo de la duracién del trayecto, hora y clase
(tipo de boleto, tarifa). El precio que el cliente paga determina la oferta, lo cual en
una manera lo limita, al menos que viaje en clases preferenciales en las cuales la
oferta es mas variada. La segunda clasificacion son las colectividades, siendo
subsectores con caracteristicas diferentes que precisan de ofertas diferentes como
empresas, congresos, gremios, etc. En el catering de servicios especiales la oferta
va acorde a la solicitud del cliente. Todo lo que tiene que ver con la presentacion,
servicio e inclusive materias primas comprende un estdndar mas alto, por ende el
precio es mayor y las ofertas varian segun el tipo de celebracion y el servicio. Los
menus van acorde al deseo y estructura que el cliente disponga segun el evento:
coffe-breaks, cocteles, banquetes (bautizos, bodas, primera comunion, etc.).
(Garcia y Martinez, 2012, pp.18.)

1.2.2 DESCRIPCION DE EVENTOS Y BANQUETES

Evento: En el ambito empresarial / profesional un evento es un acto que
sirve a la empresa para presentar o potenciar un determinado
producto/servicio o una determinada marca, o para poder dar a los clientes
la oportunidad de un acercamiento directo a la empresa, lo que facilita en
todo caso los objetivos de fidelizacion frente a la competencia del mercado
actual. De esta forma, un evento proporciona contacto directo con el
cliente, favorece las relaciones empresa/cliente, y facilita la adaptacién del
producto de forma directa sobre su mercado, lo que repercutira en el éxito

del mismo. (Equipo Vértice, 2008, pp.16)

Banquete: Un servicio de comida que va de la mano de la planificacion, organizacion,
desarrollo y duracién del mismo, como por ejemplo: un aperitivo, coctel, servicio de
almuerzo o cena. En el amplio mercado de reuniones, el banquete es el acto social de
mayor relevancia, es por esto que se debe realizar minuciosamente el proceso de

organizacion. (Equipo Vértice, 2008, pp.16)
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Debido a que este es un servicio especial, se sabe con antelacion el dia,
hora y lugar de la celebracién, se conoce también el menlu gastronémico
que conlleva el banquete, y la ventaja es que los clientes llegan juntos. Por
estos motivos la organizacion en cuanto a materia prima, personal, material
y salones es perfecta. Los tipos de Banquetes van en funcion del tipo de
servicio (tradicional, bufé, etc.), el lugar de servicio (exteriores, restaurante,
hotel, etc.), la hora de servicio (almuerzo, cena, etc.), y el evento (primera
comunién, graduacién, premiacion, etc.). (Garcia y Muela, 2011, pp.234)

1.2.3 EVOLUCION, ORIGEN Y TIPOS DE EVENTOS SOCIALES

Uno de los pilares elementales de la Grecia clasica fue el ocio y el tiempo
libre, ambos enfocados a la cultura, religién, deporte y diversion. Uno de los
eventos mas concurridos y destacados era los Juegos Olimpicos de la
Edad Antigua en la ciudad de Olimpia, en donde el deporte y la religién
compartian un mismo sitial. Por otra parte, las peregrinaciones religiosas,
dirigidas a los oraculos de Delfos y D6dana, también eran concurridas por
miles de seguidores. En la edad moderna, a finales del siglo XVI, el Grand
Tour, fue uno de los eventos mas reconocidos en el cual los jévenes
aristécratas ingleses al finalizar sus estudios eran enviados a viajar en
ferrocarril por Europa con el fin de complementar su formacion académica,
como actividad esparcimiento y adquirir ciertas experiencias previas a la
edad adulta y al matrimonio. Otro acontecimiento importante fue en 1681
en la ciudad de Roma cuando se llevd cabo el primer Congreso
Internacional de Medicina, el cual dio origen a convenciones y congresos
debido a ser el primer evento con una organizacién y estructuracion
formidables. Pero el verdadero auge en cuanto a eventos se le atribuye a la
revolucion industrial, periodo en el cual la invencion de la maquina a vapor
inicia miles de desplazamientos por motivo de ocio. (Morales y Padilla,
2011)

20



1.24 CLASIFICACION DE EVENTOS

Hoy en dia existen dos campos importantes en los eventos: los empresariales y los
sociales. Los eventos empresariales poseen una trascendencia publica vinculada también
a distintas indoles o réditos econdmicos como por ejemplo politica institucional, cultural,
etc. Los eventos sociales tienen un caracter familiar, privado, de relaciones humanas, con
el fin de fomentar los contactos con distintas personas o grupos, sin pretender otros
réditos que los afectivos. Entre los eventos empresariales existe una amplia gama de
ellos: ferias, seminarios, lanzamiento de productos, congresos, exposiciones, jornadas,
visitas o0 inauguraciones de plantas empresariales o industriales, reuniones de prensa,
presentacion de libros, premieres de espectaculos, desfiles de moda, work shops,
peinados y accesorios, recitales musicales, entrega de premios, show rooms,
vernissages, mega eventos, homenajes, actos culturales y vinculados con las artes
plasticas, entre otros. En cuanto a los eventos sociales por mencionar algunos:
recepciones formales e informales, inauguracibn de casa, celebraciones de
companerismo, asados, almuerzos, salidas, brunchs, cenas, aniversarios, cumpleanos,
matrimonios, reuniones religiosas o de colectividades, etc. En todo evento es
imprescindible tomar en cuenta su esencia, caracteristicas, escenario donde transcurrirg
el mismo, objetivos, tiempo de preparacion y desarrollo, con el fin de obtener una éptima
planificacion. (Sanchez, 2007, pp. 7)

1.2.5 COMPETENCIA DIRECTA

En el Valle de los Chillos existen establecimientos, quintas, salones de recepciones
dedicados a realizar eventos sociales, siendo estos la competencia directa: Club de
Oficiales Yahuachi, Villa Trecase, La Quinta, Hosteria Mira sierra, La Mansion Samsara y
La Mansién del Dean.
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1.3 LOCALIZACION DE ESTABLECIMIENTOS DEDICADOS A REALIZAR
EVENTOS SOCIALES EN EL VALLE DE LOS CHILLOS

CLUB LOS CHILLOS

Localizado en el sector de Selva Alegre en Sangolqui. Pasando el trayecto de los
restaurantes que ofrecen los famosos Cuyes de Selva Alegre, se encuentra esta

urbanizacion que cuenta con un gran salén de eventos.
CLUB DE OFICIALES YAHUACHI

Esta ubicado en Sangolqui, en la Avenida General Rumifiahui, al norte del redondel del
Centro Comercial River Mall, en direccion a San Rafael.

VILLA TRECASE
Localizada al noreste del “triangulo” en San Rafael, en la via al Tingo, en el sector de la

urbanizacion Mira sierra en la calle Antares.

LA QUINTA
Se encuentra en la Avenida General Enriquez y Portoviejo, pasando el monumento del
Sediento, en San Rafael.

HOSTERIA MIRASIERRA
En el Tingo, calle Los Piqueros y Avenida llal6 esta localizada la Hosteria Mira sierra.

MANSION SAMSARA

Esta ubicada a 1 km de la Escuela Politécnica del Ejercito (ESPE).
LA MANSION DEL DEAN

La Mansion Del Dean se encuentra en Conocoto, via al colegio La Salle, en la calle

Marquesa de Solanda No. 246 y Abddn Calderon.
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1.3.1 SERVICIOS OFERTADOS
CLUB LOS CHILLOS

Cuenta con 3 salones; el primero con una capacidad de 20 personas y los dos restantes
para 150 personas respectivamente. Su cancha de tenis se usa también para eventos y
alberga a 3000 personas. Ofrece también piscina, parqueadero para 50 personas,
karaoke y areas deportivas.

CLUB DE OFICIALES YAHUACHI

Este establecimiento es regido por las Fuerzas Armadas del Ecuador y cuenta con un
salén de eventos con capacidad para 200 personas. Por otra parte tiene areas exclusivas
de uso militar como de los socios como son las piscinas, sauna, el turco, las caballerizas,

las canchas de polo y las canchas deportivas.

LA QUINTA
Estda equipada con un sal6on de eventos con capacidad para 200 personas, incluido
restaurante, discoteca, bar, karaoke y hospedaje.

HOSTERIA MIRASIERRA
Su salén de recepciones tiene capacidad para 250 personas Esta hosteria cuenta ademas
con habitaciones, restaurante, piscinas, sauna, turco y canchas deportivas.

MANSION SAMSARA
La sala de recepciones cuenta con una capacidad para 200 personas y un parqueadero
para 30vehiculos. Se caracteriza por sus espacios verdes, habitaciones, cancha deportiva

y piscina.
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LA MANSION DEL DEAN
Ambientados al estilo francés, sus salones cuentan con capacidad para 200 personas.
Ofrece servicios para la realizacion de eventos empresariales y sociales, una capilla,

karaoke bar, y auditorio.

1.3.2CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS

El estandarte que va a diferenciar a la empresa en proceso de creacion de la
competencia es el servicio. Este ambito es uno de los elementos mas importantes
para el éxito de una empresa cuya linea laboral son los eventos sociales (Garcia y
Muela, 2011, pp. 66) La rapidez y eficacia seran los dos factores, ademas de la
amabilidad, que generen la satisfaccién en el cliente y coloquen al servicio del
establecimiento en el pedestal mas alto dentro de su mente. El objetivo es que
cada persona, durante y posteriormente al evento, lleve en su cabeza una imagen
de servicio con los estandares mas elevados para que de esta forma fidelice su

preferencia en la empresa en cualquier evento que realice como cliente.

El entorno de paisajes naturales permite visualizar directamente al Cotopaxi, el Antizana y
los llinizas. Si la competencia posee areas verdes tan solo en sus locaciones, la
naturaleza de este lugar es Unica, ya que todo el trayecto desde Cashapamba hasta llegar
al Loreto se puede observar como estan identificadas las areas rurales. Inclusive la flora'y

las aves son caracteristicas exclusivas de la zona.
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2.1

CAPITULO I
ESTUDIO DE MERCADO

CONCEPTOS Y OBJETIVOS

El estudio de mercado o investigacion de mercados comprende el disefo,
obtencion, analisis y presentacion sistematicos de datos afines a una situacion de
marketing especifica que una organizacién enfrenta. En este estudio se realiza una
recoleccién y analisis de datos e informacion acerca de los clientes, competidores
y el mercado. Lo que se busca es estimar el potencial de mercado y la
participacién del mismo, evaluando también la satisfaccion y comportamiento de
compra de los clientes (basado en variables como el género, la edad, ubicacion y
nivel de ingresos), y midiendo que tan eficaz es la fijacién de precios, de los
productos, de la distribucién y de las actividades relacionadas con la promocion.
Resaltando lo mencionado, se lo usa con algunos fines como elaborar un plan de
negocios, mejorar productos o servicios ya establecidos, lanzar un producto o
servicio nuevo y ampliar horizontes hacia nuevos mercados.(Kotler y Armstrong,
2003, pp. 273)

La investigacion de mercado es normalmente primaria o secundaria. La
investigacion de mercado primaria implica pruebas como encuestas, focusgroups,
entrevistas, investigaciones en terreno, y observaciones realizadas o adaptadas
especificamente al producto. En el estudio secundario, la compafia se basa en
informacién obtenida de otras fuentes que aparecen aplicables a un producto
nuevo o existente. Este estudio brinda varias ventajas como el hecho de ser
relativamente de bajo presupuesto y facilmente accesible. Las desventajas del
estudio secundario son el no ser especifico al area de investigacién y que ademas
los datos empleados pueden ser complicados de validar

(Kotler y Armstrong, 2003, pp. 273)

Existen 3 tipos de investigacion o estudio de mercado: Investigacion descriptiva,
exploratoria y causal. La investigacion descriptiva tiene como objetivo describir de
una manera mas clara los problemas de marketing, mercados o situaciones, por

ejemplo, el potencial de mercado para un producto o las actitudes del consumidor
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y las caracteristicas demograficas. Por otra parte, la investigacion exploratoria
tiene como fin el recopilar informacion preliminar que contribuya a la definicién de
problemas y sugerir hipétesis. Finalmente, la investigacion causal busca probar la
hipétesis concerniente a las relaciones causa y efecto (Kotler y Armstrong, 2003,
pp. 274).

Las Preguntas que pueden ser respondidas como resultado de un estudio de
mercado son generalmente el saber cual es la situacion en el mercado; Cual es la
competencia; Cuales son las tendencias en el mercado; Qué necesidades son
importantes en el mismo; Qué opinién tienen los consumidores acerca de los productos
presentes en el mercado; Si estan siendo satisfechas esas necesidades por los productos
existentes, entre otras. En resumen, en el presente estudio de mercado se determinara el
segmento de mercado a quien va dirigido la propuesta de implementacion de una
empresa de eventos sociales en las areas campestres del Valle de los Chillos.

2.1.2 ANALISIS DE DEMANDA

La demanda denota las preferencias y actitudes de los consumidores por una mercancia,
articulo o servicio. En otras palabras, la demanda de un bien o mercancia es la cantidad
de la misma que la persona estaria dispuesta a adquirir a los distintos precios posibles, en
un momento especifico. La demanda no es solo una cantidad de un producto, sino es una
relacion implicita por medio de una lista de cantidades a ser adquiridas por compradores a
distintos precios. (Avila, 2003, pp. 46) Varios de los factores que determinan la demanda
son los habitos del consumidor, sus preferencias, la informacién que el mismo posee
sobre el producto o servicio por el cual tiene interés, el tipo de bien en cuestion y el poder
de compra; la capacidad econdémica con la que cuenta el consumidor para adquirir el
producto o servicio, la utilidad que el bien o servicio de cédmo resultado, el precio, la
alternativa de un bien complementario o sustituto, entre otros. “La Demanda es el deseo
de un bien o servicio que esta respaldado por la disposicion a pagar por el mismo. La
demanda de un individuo de un bien o servicio depende, ademas de sus preferencias, de
distintos factores, siendo los mas importantes el precio del bien, su renta disponible, su
riqueza y el precio de otros bienes sustitutivos y complementarios”. (Esteve y Mufoz,
2005, pp. 41.).
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PROYECCION DE LA DEMANDA

Tabla 1 Proyeccion Demanda

CANTON QUITO CRECIMIENTO POBLACIONAL
INEC 2010 POBLACION
Tasa de

2015 crecimiento 2,239,191
2016 2,18% 2,288,005
2017 2,337,883
2018 2,388,848
2019 2,440,924

Fuente: Inec, censo 2010
Elaborado por Juan Cevallos

Cabe senalar que el proyecto que se desarrollo estd enfocado a la poblacion

especificamente del Cantén Ruminahui, pero, también se tomara como referencia la

poblacién cantonal del Canton Quito, teniendo en cuenta que habra clientes de la zona de

referencia, que contrataran el servicio de eventos sociales y asistiran al lugar motivo de

estudio.
Tabla 2 Proyeccion de la Demanda Rumifiahui
TASA DE CRECIMIENTO POBLACIONAL CANTON
ANO | RUMINAHUI CENSO INEC 2010 DEMANDA
2015 85.852
2016 2,94% 88.376
2017 2,94% 90.974
2018 2,94% 93.648
2019 2,94% 96.402
2020 2,94% 99.236

Elaborado por: Juan Cevallos
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La tasa de crecimiento poblacional del Cantéon Rumifahui anual es de 2.94% (Larrea y
Riofrio) y es un indicador que se gener6 anualmente una demanda futura ascendente,
posteriormente al afio que se concibid esta iniciativa empresarial, lo cual implica que cada
ano se deberan tomar medidas internas y externas para captar y afianzar mas

demanda.(Estructura Poblacional) (Palomino; 2012)

2.1.3 ANALISIS DE LA OFERTA

La oferta es una respuesta consecutiva a la demanda. Se conceptla a la oferta como la
cantidad de mercancias destinadas a la venta a un precio en funciéon a un determinado
periodo de tiempo. Para determinar la oferta de un producto hay que tomar en cuenta las
distintas cantidades que los productores del mercado estan dispuestos y aptos para
ofrecer, dependiendo de diferentes niveles de precios en un periodo especifico. Las
cantidades y los precios son las dos variables que influyen correlativamente en la oferta.
La tendencia de los productores es incrementar las cantidades ofertadas, en caso del
aumento de precios, y disminuir dichas cantidades, en caso de la disminucién de precios
incompatibles con los costos de produccion. En los mercados generalmente, los
compradores transmiten sus deseos en la demanda mientras que los vendedores buscan
obtener ganancias al ofertar productos que los consumidores estén buscando o
demandando. Esta demanda y oferta de productos actuan como fuerzas cuyo fin es
determinar los precios con los cuales se intercambian dichas mercancias o productos.
(Avila 2003, pp. 45) “La oferta es una relacién que muestra las distintas cantidades de una
mercancia que los vendedores estarian dispuestos y serian capaces de poner a la venta a
precios alternativos durante un periodo dado de tiempo, suponiendo que todas las demas
cosas permanecen constantes.” (Spencer, 1993, pp. 35.).
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OFERTA ANUAL COMPETENCIA

Tabla 3 Oferta Anual Competencia

COMPETENCIA

DIRECTA

DENOMINACION CAPACIDAD ANUAL
Club los Chillos 39.840
Club de oficiales

Yahuachi 2.400
La Quinta 2.400
Hosteria Mira Sierra 3.000
Mansion Samsara 2.400
Mansion de Dean 2.400
Total 52.440

Elaborado por: Juan Cevallos

Fuente: Investigacion Propia

2.1.4 BALANCE DE OFERTA Y DEMANDA

Tabla 4 Balance Oferta y Demanda anual

PROYECCION | OFERTA
ANOS DEMANDA COMPETENCIA | BALANCE
2015 85.852 52.440 33.412
2016 88.376 53.981 34.394
2017 90.974 55.568 35.405
2018 93.648 57.201 36.446
2019 96.402 58.882 37.519
20
20 99.236 60.613 38.623

Elaborado por: Juan Cevallos
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El balance se obtuvo mediante la substracciéon de la proyeccién de la demanda menos la
oferta de la competencia. El resultado que se obtuvo es una cantidad de demanda no
atendida El balance proporciona una idea del crecimiento de la demanda insatisfecha
cada ano aproximadamente, que para fines de estudio se deberan excluir los menores de
edad y las personas de la tercera edad para obtener una demanda insatisfecha real, que
representa del total de la poblacién el 35.95% entre menores de edad de 0 a 14 afos y
personas de la tercera edad de 60 a 95 afnos o0 mas (segun indica el censo poblacional
edades,lnec,2010), arrojando un valor de 21.400 personas que sera la demanda
insatisfecha real Esto viene a ser un parametro para la implementacion de herramientas
tanto en el campo de marketing como también en el servicio interno del establecimiento
propuesto con el objetivo de canalizar esta demanda hacia la empresa satisfaciendo sus

expectativas y a la vez lograr un posicionamiento en el mercado mas consolidado.

2.1.5 MERCADO

El mercado es el ambito en donde se desarrollan los intercambios de productos vy
servicios (ofertas, demandas, compras y ventas). Los precios en un mercado ideal son
fijados por la oferta y la demanda. Mas alla de lo mencionado, el mercado viene siendo
todas las personas u organizaciones que poseen necesidades y por consiguiente la
capacidad y voluntad de compra. (Kotler y Armstrong, 2003).

“El término mercado tiene diferentes significados para cada persona. Todos estamos
familiarizados con el supermercado, el mercado de valores, el mercado laboral, el
mercado de pescados y mariscos, y el tianguis. Todos ellos comparten varias
caracteristicas. Primero, estan compuestos por personas (mercados de consumo) u
organizaciones (mercados de negocios). Segundo, estas personas u organizaciones
tienen deseos y necesidades que son posibles satisfacer con categorias de productos en
particular. Tercero, tienen la capacidad de comprar los productos que requieren. Cuarto,
estén dispuestos a intercambiar sus recursos, por lo general dinero o crédito, por los

productos que desean.” (Lamb, Hair, 2011, pp. 261)
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2.2 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacién de marcados juega un papel muy elemental en la estrategia de
marketing de la mayoria de las organizaciones de éxito. La caracteristica de los mercados
conlleva grupos de personas u organizaciones con diferentes preferencias y necesidades
de productos. Dicha segmentacién es un proceso que divide el mercado de un bien o
servicio en diversos grupos de menor tamano que comparten su homogeneidad. Lo que la
segmentacion busca, es ayudar a estos grupos o empresas a identificar con mayor
precision las necesidades y los deseos del cliente. Debido a que los segmentos de
mercado varian en tamafio y potencial, la segmentacion beneficia a quienes toman las
decisiones para definir con mas exactitud a los objetivos de marketing y en cuanto a la
asignacion de mejores recursos se refiere. Es decir que el punto central de la
segmentacion de mercados es conocer de verdad a los clientes que son parte de un
segmento especifico cuyos atributos se determinan a través de actitudes de compra,
deseos, poder de compra, ubicacion geografica, entre otros.(Lamb, Hair, 2011, pp. 261)

Para emprender una segmentacion de mercado es necesario contar con dos criterios muy
importantes que aseguraran el éxito de la misma. La primera es sustancialidad. Un
segmento debe ser suficientemente amplio y grande para tener la capacidad de sostener
y desarrollar una mezcla de marketing especial. La mezcla de marketing es la agrupacién
de herramientas tacticas de la mercadotecnia que estan en capacidad de ser controladas
y que la empresa combina para generar la respuesta deseada en su mercado objetivo o
meta: producto, precio, plaza y promocion.

El segundo criterio es la posibilidad de identificacion y mensurabilidad. Esto quiere decir
que los segmentos deben ser faciles de identificar y ser de tamafo mensurable. (Kotler y
Armstrong, 2003).

2.2.1 PROCESO DE MARKETING

En este proceso se analizan las oportunidades del marketing. , lo primero que hay que
identificar es el mercado total, para posteriormente dividirlo en segmentos mas diminutos.

Partiendo de esa divisién, se eligen a los segmentos mas objetivos o prometedores,
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enfocando los servicios para satisfacer a los mismos. El siguiente paso es disefiar una
mezcla de marketing (producto, precio, plaza y promocién), y para poner en marcha dicha
actividad se realiza un analisis, planeacién, implementacion y control de marketing. La
conjuncion de todas estas actividades mencionadas ayuda a aprecia de mejor manera los
actores y las fuerzas del entorno de marketing con el fin de encajar o adaptarse a estos.
(Kotler y Armstrong, 2003, pp. 274).

2.2.2 PROCESO DE SEGMENTACION DE MERCADOS

Estudio: Primeramente hay que estar al tanto de las necesidades cubiertas o satisfechas
por la oferta actual para con esto implementar y enfocarse en nuevas necesidades. Para
esto es importante analizar las caracteristicas, el comportamiento, y motivaciones del
consumidor con las cuales conoceremos a fondo sus actitudes hacia la categorizacion de
un producto especifico, sus patrones de uso, conciencia de marca, entre otros, por medio
de distintas herramientas como: recopilacion de datos (demograficos, psicograficos y
mas), focusgroups, entrevistas de exploracion, etc.

Analisis: Mediante la interpretacién de datos se constituye el segmento especifico con los
consumidores que tienen una necesidad o requerimiento en comun sobresaliendo entre
los demas segmentos con demandas diferentes.

Preparacion de perfiles: De cada grupo se realiza un perfil en base a sus caracteristicas,
actitudes, conductas, entre otros. La caracteristica con mas peso de cada segmento
originara el nombre del mismo. Debido al cambio de los segmentos, es importante
periodicamente segmentar otra vez. Por otra parte, en cuanto a marca se refiere, se
jerarquizan atributos considerados por parte del consumidor al optar esta, con el fin de
evaluar la existencia de posibles nuevos segmentos de mercado. (Kotler y Armstrong,
2003, pp. 274)
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2.2.3 SEGMENTACION DE MERCADOS DE CONSUMO

Para encontrar la mejor estructura de mercado, existen diversas variables de
segmentacion que pueden ser combinadas para llegar a ese resultado.

Segmentacion Geogréfica: Divide el mercado en varias unidades geograficas: naciones,
estados, regiones, municipios, entre otras. Lo importante es establecer las diferencias
geograficas respecto a los deseos y necesidades.

Segmentacion Demogréfica: Divide el mercado en grupos basandose en variables
demograficas tales como sexo, edad, ingresos, tamafo familiar, ciclo de vida familiar,
ocupacion, religion, educacion, nacionalidad, y raza. Estos factores son cominmente los
mas utilizados para la segmentacion de clientes, debido obviamente a que los deseos,
necesidades y frecuencias de uso de los consumidores varian acorde a las variables
demograficas. Por otra parte, cuando los segmentos de mercado son definidos en base a
la conducta o beneficios buscados, se deben necesariamente conocer las caracteristicas
demograficas para evaluar el tamafo del mercado meta llegando de una forma eficiente
hacia este.

Segmentacion Conductual: Divide a los consumidores en grupos basandose en actitudes,
conocimientos, usos o reacciones a dado producto.

Segmentacion Psicografica: Divide a los consumidores en distintos grupos basandose en
su estilo de vida, status social, o caracteristicas de su personalidad (miembros de el
mismo grupo demografico pueden tener caracteristicas psicograficas muy marcadas).
(Kotler y Armstrong, 2003, pp. 273).

En el presente proyecto del estudio de factibilidad para la implementacion de una
empresa de eventos sociales en las areas campestres en el barrio Loreto del Valle de los
Chillos, la finalidad de la segmentacion es definir el target group, 0 mercado meta al cual
se quiere llegar con esta propuesta, segun el Municipio del Cantén Rumifahui la
poblacién del sector presente las siguientes caracteristicas demogréficas y sociales que
serviran como variables e indicadores para poder segmentar homogéneamente y obtener

la muestra:
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Tabla 5 Variables e Indicadores

VARIABLE INDICADOR
DEMOGRAFICA
Genero Masculino, Femenino.
Edad Entre 30 a 60 afios.
Ingreso Superior a 1000 Délares mensuales.
GEOGRAFICA
Densidad Urbana.
Regién Valle de los Chillos.
CONDUCTUAL

Situaciones de compra

Ocasiones especiales y normales.

Nivel del consumidor

Potencial y regular.

Beneficios de demanda

Calidad en servicio, eficacia y economia.

Periodicidad de consumo

Frecuente y regular.

Nivel de afianzamiento del consumidor

Total y fuerte.

PSICOGRAFICA

Status social

Clase media, media-alta y alta.

Elaborado por: Juan Cevallos

Fuente: llustre Municipio del Canton Rumifiahui, 2011
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2.2.4 POBLACION Y MUESTRA

TAMARNO DEL UNIVERSO

Segun informa el ( Municipio del Canton Rumifahui, Inec, 2011) Esta constituido por la
poblacién econémicamente activa que tiene un total de 42408 personas; para el andlisis
del proyecto se ha ubicado el segmento de personas del area urbana del cantén

Rumifiahui, entre 30 y 60 anos, que conforman el nivel econémico medio y alto.

2.2.4.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

PRUEBA PILOTO

Para obtener la prueba piloto es necesario estructurar una pregunta filtro, cuyo contenido
permita conocer las preferencias de los posibles usuarios respecto a la implementacion

del servicio a ofrecer.

Pregunta piloto: 1.- ¢Tiene usted conocimiento de alguna empresa o empresas
dedicadas a servicios de eventos sociales domiciliada en el Valle de los Chillos? Si
su respuesta es afirmativa, especifique cuales.

La pregunta esta dirigida a 20 personas que equivalen al 100%; de las cuales 14
respondieron que Si, o que representa una probabilidad de éxito de 70%; y 6
respondieron que No, que corresponde a la probabilidad de fracaso de 30%.
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Encuestas

La opcién por este método es estrictamente por razones evaluativas referentes a la
presente iniciativa. Esta investigacion de campo involucrard de forma directa al
encuestador y encuestado con fines explicativos de los objetivos de la misma y para
responder posibles dudas.

ENCUESTA DEFINITIVA

Con la finalidad de desarrollar una investigacion que responda a los objetivos del
proyecto, la encuesta definitiva que se realizd en el sector de Sangolqui, San Rafael
Capelo cuyo lugar concurren gran cantidad de gente por ser capital del cantén Ruminahui,
esta configurada de manera que se pueda obtener toda la informacion posible para
determinar, de la mejor manera, las estrategias futuras de comercializacién y de fijacién

de precios para el servicio a ofrecerse.

Para la determinacion de la muestra, se utilizé la siguiente formula de calculo. Estadistico

de Muestreo estratificado.

z2(p) (@) N
En donde: ez (N) +z2 (p) (a)

N = poblacion

n = muestra

p = probabilidad de éxito

q = probabilidad de fracaso

Z = nivel de confianza

e = error
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n= (1.89)% (0.7) (0.3) 85852

0.062 (85852) + (1.89)2 (0.85) (0.15)

n = 382 encuestas
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2.2.5 MODELO DE ENCUESTA

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA EL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS
ESCUELA DE HOTELERIA Y TURISMO

Solicito su colaboracion en la presente encuesta de caracter investigativo

1.- ;Tiene usted conocimiento de alguna empresa o empresas dedicadas a servicios de
eventos sociales domiciliada en el Valle de los Chillos? Si su respuesta es afirmativa,

especifique cuales.

2.- (En el transcurso del afio pasado a cuantos eventos sociales ha asistido usted en el
Valle de los Chillos?

A)1l

B) 2-5

C)5-10

D) Mis de 10
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3.- En la escala descendente del 1 a 4 (excelente a mala), ;Como evalia usted las

empresas que ofrecen este tipo de servicios en el Valle de los Chillos en cuanto a

calidad?

1. Excelente

2. Satisfactoria

3. Regular

4. Mala

4.- Clasificar los siguientes elementos dentro de un evento social en escala de

importancia del 1 al 8 (1 el mas importante y 8 el menos importante) segun su criterio

El menu

El servicio al cliente

La musica
La decoracion

El lugar

El acceso

©00000cc0000000000000000000000000000000000000000

Parqueadero

Los jardines

Otros
(especificar)......ccoveviieiiinniiinicinnnenns

0000000000000 00000000000000000 0000000000000 00 00
R R R L L I L)
R N R X R R
0000000000000 00000000000000000 0000000000000 00 00
0000000000000 00000000000000000 0000000000000 00 00
0000000000000 00000000000000000000000000000000000
0000000000000 00000000000000000000000000000000000
0000000000000 00000000000000000000000000000000000
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5.- {Qué factores de los eventos sociales de los cuales usted ha sido participe le han

causado insatisfaccion?

A) Servicio

F) Otros

SCUALRS?neeiiiniriinrinserinintnessneicssssiesssnessssesssnesssssesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssses

6.- ;Qué tipo de ment preferiria en su evento?

A) Nacional
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B) Internacional

C) Mixto

D) Gourmet

7.- Tomando en cuenta todo tipo de evento social al cual usted haya asistido, en su
opinion, priorizar en escala de importancia del 1 al 5 (1 el mas importante y 5 el

menos importante), los factores imprescindibles en cuanto a servicio.

Tiempo de servicio

Distribucion del personal de servicio

Servicio Personalizado

Capacitacion del personal de servicio

Amabilidad

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
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8.- ¢Cree usted que la implementacion de una empresa de eventos sociales en el area
rural de Sangolqui, rodeada de naturaleza, sea una opcion valida para que opte por

realizar sus eventos?

9.- Considerando que la empresa de su eleccion le proporcione un elemento
diferenciador en calidad y atencion para que su evento cuente con estandares altos de
calidad, superando sus propias expectativas, a su criterio, ;Cuanto pagaria por

invitado, siendo usted el anfitrion?

A) 825 = 835, uuieieeurieeieiteeeeiteeeeitte e s bt e e s e—teessateese bt e eesateeesateessrateessaren
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B) 835 - 8§45 et eeeeeeeteeeeeteeeeateeeeateeeenteeaaa—eeeeateeaaateeaaateseenaaetesenneeeenee
£) $45 = $55 . ureeeeereeeeesereeeesteeeesaeesesteesesteesesteesenteeseateesenatesennreesennnens
D) 855 = 865, uveeeeerreereerueeeersreeeessrteseasraeesesatessassteesessteesasteesentessesnteesennneen

10.- Considerando una empresa a implementarse en las dreas campestres del Valle de
los Chillos, en cuanto a infraestructura se refiere, ;Qué componentes esperaria usted
encontrar en la locacion para que la ambientacion de su evento sea innovadora e
inolvidable? Por favor clasifiquelo en escala de importancia del 1 al 10 (1 el mas
importante y 10 el menos importante) segiin su criterio.

A) Jardines

................................................ C) Amplias areas verdes

B) Salones iiiiiiiiiitttsiittattsttastesenasanne

D) Areas de esparcimiento para

nifos

.............................................. H) Areas de recreacién

E) Area de Parrilladas  eeeeeeeeeeeeeieee e erneeraeeaneens
................................................ I) Piscina

F) Canchas de Futbol

J) Otros

................................................. ,Cusles?..

GRACIAS
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2.3 TABULACION DE LAS ENCUESTAS

PREGUNTA N°1

Grafico 1 Pregunta 1

1.- ¢Tiene usted conocimiento de alguna empresa o
empresas dedicadas a servicios de eventos sociales
domiciliada en el Valle de los Chillos? Si su respuesta
es afirmativa, especifique cuales.

32% sl

68%

mNO

RESPUESTA FRECUENCIA
Sl 122
NO 260
TOTAL 382

Elaborado por: Juan Cevallos

Esta pregunta arroga como resultado que el 32%conocen empresas dedicadas a realizar
eventos sociales en el Valle de los Chillos. Mientras que el 68% de los encuestados

desconocen este tipo de empresas.
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PREGUNTA N°2
Grafico 2 Pregunta 2

2.- ¢En el transcurso del aio pasado a cuantos eventos
sociales ha asistido usted en el Valle de los Chillos?

1l
m2a5
5a10

B mas de 10

RESPUESTA | FRECUENCIA

1 45
2ab 123
5a10 127
mas de 10 87
TOTAL 382

Elaborado por: Juan Cevallos

La mayoria de los encuestados (33%) asistié de 5 a 10 veces a eventos sociales en el
Valle de los Chillos en el transcurso del ano pasado. El 32% de las personas encuestadas

asistié de 2 a 5 veces a eventos sociales el afio pasado.

PREGUNTA N°3
Grafico 3 Pregunta 3
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el Valle de los Chillos en cuanto a calidad?

RESPUESTA FRECUENCIA
1 Excelente 38
2 Satisfactoria 237
3 Regular 97
4 Mala 10
TOTAL 382

3.- En la escala descendente del 1 a 4 (excelente a mala), éComo
evalua usted las empresas que ofrecen este tipo de servicios en

B 1 Excelente

B 2 Satisfactoria
3 Regular

H 4 Mala

Elaborado por: Juan Cevallos

Esta pregunta menciona que un 62% de los encuestados que han asistido a eventos en el
Valle de los Chillos, en cuanto a calidad, califican como “satisfactorio” al servicio de las
empresas dedicadas a realizar eventos sociales en dicho sector. Mientras que son malas
0 regulares con un porcentaje del 28%. Esto significa que la propuesta va a tener una
demanda potencial de nuevos clientes que esperan mayor calidad en el servicio y

atencién.

PREGUNTA N°4
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Grafico 4 Pregunta 4

4.- Clasificar los siguientes elementos dentro de un evento
social en escala de importancia del 1 al 8 (1 el mas
importante y 8 el menos importante) segun su criterio.

Parqueadero | Jardines

8% 5% H Menu
Acceso Menu M Serv. Cliente
6% \ 29% Musica
j tugsy Serv. Cliente ® Decoracion
| 17% %
7 Musica 19% ® Lugar
Decoracion 9%
7% ' o - Acceso

M Parqueadero

RESPUESTA FRECUENCIA
Menu 111
Servicio. Cliente 74
Musica 35
Decoracion 25
Lugar 63
Acceso 24
Parqueadero 32
Jardines 18
TOTAL 382

Elaborado por: Juan Cevallos

En cuanto a la escala de importancia propuesta, la pregunta 4 sefala que el elemento
mas importante dentro de un evento social es el menu, con una mayoria del 29% de los
encuestados. Entre los porcentajes mas altos destacan el lugar (17%) y el servicio al
cliente (19%). Los jardines obtuvieron el porcentaje minimo de los encuestados (5%).
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PREGUNTA N°5

Grafico 5 Pregunta 5

5.- ¢éQué factores de los eventos sociales de los cuales usted ha
sido participe le han causado insatisfaccion?

Decoracion 7
e ros
Planific. 3%
Evento M Servicio
0,
20% W Musica

Servicio
58%

Instalaciones

M Planific. Evento

Instalaciones
9%

Musica M Decoracidén

0,
0% Otros

RESPUESTA FRECUENCIA
Servicio 223
Musica 37
Instalaciones 34
Planificacion Evento 75
Decoracion 13
Otros 0
TOTAL 382

Elaborado por: Juan Cevallos

Entre todos los factores de los eventos sociales que ha causado insatisfaccion, el mas
notorio es el servicio (58%) para la mayoria de encuestados. El otro factor mas votado fue
la planificacién del evento (20%). La decoracion, instalaciones y musica no causaron
mayor insatisfaccion.
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PREGUNTA N°6

Grafico 6 Pregunta 6

6.- ¢Qué tipo de menu preferiria en su evento?

H Nacional
H Internacional
m Mixto

B Gourmet

RESPUESTA FRECUENCIA

Nacional 18
Internacional 139
Mixto 28
Gourmet 197
TOTAL 382

Elaborado por: Juan Cevallos

En cuanto al menu, la mayoria de encuestados prefieren comida gourmet (52%) e

internacional (36%).

PREGUNTA N°7
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Grafico 7 Pregun

ta7

7.- Tomando en cuenta todo tipo de evento social al cual
usted haya asistido, en su opinion, priorizar en escala de

importancia del 1 al 5 (1 el mas imp

ortante y 5 el menos

importante), los factores imprescindibles en cuanto a

servicio.

W Tiempo de Serv.
M Distrib. Pers. Serv.
Serv. Personalizado

W Capacitacion Pers. Serv.

= Amabilidad
RESPUESTA FRECUENCIA
Tiempo de Servicio 133
Distribucion. Personal Servicio. 26
Servicio. Personalizado 63
Capacitacion Personal Servicio 58
Amabilidad 102
TOTAL 382

Elaborado por: Juan Cevallos

De todos los factores imprescindibles priorizados en el ambito del servicio, la mayoria de

los encuestados eligieron dos aspectos importantes: tiempo de servicio (35%) vy

amabilidad (27%)

PREGUNTA N° 8
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Grafico 8 Pregunta 8

8.- éCree usted que la implementacion de una empresa de
eventos sociales en el area rural de Sangolqui, rodeada de
naturaleza, sea una opcion valida para que opte por realizar
sus eventos?

1%

LN

99% ENO

RESPUESTA | FRECUENCIA

Sl 377
NO 5
TOTAL 382

Elaborado por: Juan Cevallos

La absoluta mayoria de las personas encuestadas (98,67%) creen que la implementacion

de una empresa de eventos sociales en el area rural de Sangolqui, rodeada de

naturaleza, es una opcion valida a optar para realizar eventos sociales. Tan solo el 1,32%

esta en desacuerdo.

PREGUNTA N°9
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Grafico 9 Pregunta 9

9.- Si la empresa de su eleccion proporciona un elemento diferenciador en calidad y atencién
para que su evento posea estandares altos de calidad, superando sus propias expectativas, a
su criterio, ¢ Cuanto pagaria por invitado, siendo el anfitrion?

m $25-$35
m $35-$45

$45-$55
M $55-565

RESPUESTA FRECUENCIA
$25-$35 34
$35-$45 133
$45-$55 127
$55-$65 88
TOTAL 382

Elaborado por: Juan Cevallos

El precio que la mayoria de los encuestados estarian dispuestos a pagar por persona
siendo anfitriones y clientes directos, si la empresa proporciona un servicio adecuado en
cuanto a calidad y atencion personalizada para realizar eventos con estandares altos de
calidad superando sus propias expectativas es de $35 a $45 (35%). Muy cerca le sigue la
opcién de $45 a $55. Que representa el 33% de los encuestados.

2.3.1 INTERPRETACION DE LAS ENCUESTAS
Los resultados de la encuesta explican de forma clara todo lo referente al mercado meta
incluyendo sus preferencias, inconformidades y deseos. En base a la muestra (382

personas) con la cual se procedi6 a realizar las encuestas, se evidencia que la mayoria de
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gente no conoce claramente empresas dedicadas a eventos sociales en el valle de los
Chillos. El grupo pequefio que si tiene conocimiento refiere a empresas como el Club los
Chillos, Mansion Samsara y La Quinta. Esto significa que no existe ain una empresa que
del todo haya causado un impacto en el target propuesto (medio, medio alto y alto) en el
Valle de los Chillos. También se pudo constatar que la gran mayoria del mercado meta si
asiste con frecuencia a numerosos eventos sociales en el Valle de los chillos, lo cual
favorece a la creacion de la presente iniciativa empresarial. Por otro lado, los resultados
indicaron que existen falencias de la competencia reflejadas en el mercado debido a que
en cuanto a calidad las personas votaron en un gran porcentaje como “satisfactorio”
dejando a un lado la opcién de excelencia.

La gente dej6 en claro que en un evento social lo que mas valoran es el mend, el lugar y
el servicio al cliente. Por el contrario, El descontento o insatisfaccion que mas remarcan
de un evento social es el servicio y la planificacion del mismo. A la hora de la comida, la
mayoria del mercado meta eligi®6 un mend gourmet, seguido por un porcentaje de
preferencia que destacaba de entre las otras opciones con un menu internacional. En el
ambito del servicio, el elemento que mas votaciones tuvo fue el tiempo de servicio,
seguido por la amabilidad. El tiempo de servicio demostrd ser un factor fundamental ya
que a la gente estd de acuerdo en que no les gusta esperar mucho tiempo hasta que les
sirvan sus alimentos y piensan que la amabilidad es la firma de un servicio 6ptimo, con
profesionalismo, que justifica la transaccion econémica por el mismo. En cuanto a la
implementacion de la empresa propuesta en cuestién, la mayoria absoluta estuvo de
acuerdo. El porcentaje restante que estaba en desacuerdo, numéricamente era muy bajo,
por no decir nulo en comparacion al total de encuestados. Para finalizar, la mayoria de
personas, si fuesen anfitriones y clientes directos de una empresa de eventos sociales
que brinde un elemento diferenciador o plus en sus celebraciones con estandares de
calidad elevados estarian dispuestos a pagar por invitado de $35 a $45. El otro porcentaje
gue mas se acercaba a la mayoria fue de $45 a $55. Esto indica que la gente si esta
dispuesta a cancelar un monto econdémico significativo, mientras la calidad del servicio
sea prominente y el valor agregado sea notorio haciendo de su evento social totalmente

Unico
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CAPITULO 3

IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

3.1 ESTRATEGIAS DE MERCADO (MEZCLA DE MARKETING)

La mezcla de marketing es una agrupacion de herramientas controlables y estratégicas de
marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocién). Combinadas todas estas tiene como
objetivo producir la respuesta deseada en el mercado meta (Kotler y Armstrong, 2003, pp.
63)

3.1.2 PRODUCTO

“Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es basicamente
intangible y no tiene como resultado la propiedad de algo.” (Kotler y Armstrong, 2003, pp.
63).

En el de una organizacion de servicios, la oferta en si del producto es intangible y consta
principalmente de un proceso o serie de procesos. (Lamb, Hair, Mc Daniel, 2011, pp.
261)La propuesta de implementacion de una empresa de eventos sociales en la zona de
Loreto estd encaminada a realizar todo tipo de eventos (sociales o empresariales)
tomando en cuenta los factores que entran en juego para su cometido: alimentacion,

bebidas, decoracion, musica, entre otros.

Estrategias de Producto

“Las estrategias del producto para las ofertas de servicios incluyen decisiones del tipo de

proceso del cual se trata, servicios centrales y suplementarios, estandarizacién o
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personalizacion del producto de servicio y la mezcla de servicios.” (Lamb, Hair, Mc Daniel,
2011, pp. 261).Las estrategias del producto (eventos sociales) estan directamente
enfocadas a la organizacion del mismo debido a que el resultado constante deber ser
excelencia en servicio. “El procesamiento de estimulos mentales se refiere a los servicios
dirigidos a la mente de las personas” (Lamb, Hair, Mc Daniel, 2011, pp. 261). Los
estandares de calidad deben verse reflejados en los pequefnos detalles en cuanto a
decoraciéon, comida, musica, presentacion del personal, capacitacion del personal,
lenceria, cristaleria y todo elemento esencial en matrimonios, reuniones empresariales,
bautizos, reuniones familiares, fiestas tematicas, lanzamientos y todo tipo de evento social
concebido. El producto se vendera por si solo ya que el cliente sera el que estructure su
evento acorde a su entero gusto y con el asesoramiento de la empresa para que todo se
proyecte en optimas condiciones, es decir, el servicio que se ofrecera tendra un alto grado
de calidad, en cuanto a la atencion a los clientes participantes con un trato amable
educado y siempre contribuyendo al desarrollo social e integral.

3.1.3 PRECIO

“Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.” (Kotler y
Armstrong, 2003, pag. 63). Es importante recalcar que las caracteristicas de los servicios
tienen desafios marcados en cuanto al precio. Para asignar un precio a un servicio, es de
vital importancia definir su unidad de consumo: tiempo, tarea, cantidad, distancia, etc.
También hay que tomar en cuenta si la asignacion se la realiza por todo el servicio

completo o subdividido en partes dependiendo la actividad. (Lamb, Hair, 2011, pp. 261)

Estrategias de Precios

Existen 3 categorias de objetivos de fijacién de precios.

La fijacion de precios orientada a los ingresos: maximiza el excedente del ingreso sobre
los costos.

La fijacién de precios orientada a las operaciones: concuerda la oferta y la demanda por
medio de la variacion de precios.

La fijacion de precios orientada al cliente: maximiza la cantidad de clientes que utilizan el

servicio.
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La importancia de cada tipo de fijacion de precios varia dependiendo de algunos factores
como el tipo de servicio, capacidad de compra de los segmentos dirigidos, los precios de
la competencia, o inclusive la negociacién del precio. (Lamb, Hair, 2011).

En cuanto a estrategia de precios para la empresa de eventos sociales, se tomara en

cuenta los siguientes parametros:

Precios de Inauguracién.- Precios menores con respecto a la competencia con el objetivo
de entrar al mercado con una ventaja competitiva: mayor calidad por un precio menor.
Esto llamard la atencion de ese segmento de clientes insatisfechos que esperan mas
beneficios.

Descuentos.- Evaluando los costos desde materia prima hasta personal se puede
categorizar los descuentos en el rango de 5% hasta10% aproximadamente. Aplicados a
ocasiones especiales como agasajos navidenos empresariales, semana santa, etc.
Temporada baja.- Persuadir mediante la oferta de excelencia en calidad al cliente
frecuente o primerizo para optar por el servicio de eventos sociales de la empresa en un
nuamero determinado de ocasiones con el beneficio de hacerse merecedores de productos
gratuitos como por ejemplo tortas en matrimonios, recuerdos en bautizos, champagne en

fiestas de 15 anos, etc.

3.1.4 PLAZA

“Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los

consumidores meta.” (Kotler y Armstrong, 2003, pp. 63).

La propuesta de estudio de factibilidad para la implementacion de una empresa de
eventos sociales en las areas campestres del Valle de los Chillos, se desarrollara en la
provincia de Pichincha, cantdon Rumifahui, en el barrio Santa Ana en Loreto, y sera un
lugar que contara con todas la infraestructura necesaria para brindar un alto grado de

servicio y calidad ademas de seguridad.
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ESTRATEGIAS DE PLAZA

Para las organizaciones de servicio, las estrategias de distribucion se deben concentrar
en temas como distribucion directa frente a la indirecta, ubicacion, numero de

establecimientos, programacién y conveniencia.

El dilema de la distribucion de un servicio en si, es su distribucion al consumidor final de
forma directa o indirecta por medio de otras empresas. La naturaleza de los servicios es
intangible y es por esa razén que muchas empresas utilizan la distribucién directa. (Lamb,
Hair, Mc Daniel, 2011, pp. 261).

Venta Directa

Con el objetivo primordial de conseguir beneficios de marketing tales como control
absoluto de servicio, mantener informacién directa de los clientes con respecto a sus
necesidades, brindar elementos diferenciadores notables del servicio, la venta directa es
un método escogido de distribucion. (Kotler y Armstrong, 2003, pp. 63)

Canales de Distribucion

El proceso que se lleva a cabo consta de 3 componentes secuenciales: proveedor-
empresa- consumidor final. El proveedor proporciona la materia prima esporadicamente al
establecimiento, y la empresa la convierte en producto final para el consumo del cliente.
(Kotler y Armstrong, 2003, pp. 63).

Estrategia de Distribucion
Crear alianzas con el fin de obtener relaciones laborales no solo con empresas que
puedan contratar los servicios de eventos sociales de la empresa sino también con

empresas dedicadas al alquiler de menaje y vajilla, empresas de catering, floristas, etc.,

para generar un beneficio mutuo.
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3.1.5. PROMOCION

“Abarca actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los

consumidores meta de comprarlo”. (Kotler y Armstrong, 2003, pp. 63).

La promocion de los servicios generalmente se la realiza mediante 4 herramientas:

Publicidad: “Cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personales de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.” (Kotler y Armstrong, 2003, pp.
467).

Ventas Personales: “Presentacion personal que efectia la fuerza de ventas de la
empresa con fin de hacer una venta y forjar relaciones con el cliente.” (Kotler y Armstrong,
2003, pp. 467).

Promocion de Ventas: “Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio.” (Kotler y Armstrong, 2003, pp. 467).

Relaciones Publicas: “Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una
empresa, obteniendo publicidad favorable, creando una buena imagen corporativa y
manejando o bloqueando los rumores, relatos o sucesos desfavorables. Las principales
herramientas de las relaciones publicas incluyen relaciones con la prensa, publicidad de
productos, comunicaciones corporativas, cabildeo y servicio publico.” (Kotler y Armstrong,
2003, pp. 467).

Estrategias de promocion

Redes Sociales

La promocién de los servicios de eventos sociales a través de las redes sociales

(Facebook y Twitter) amplia los horizontes para llegar a los clientes meta y a la vez

detallar la oferta del establecimiento en su totalidad.
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Correo Electronico

Constituyendo una base de datos de clientes, se enviara informacién detallada de la

actividad de la empresa como también novedades de la misma mediante e-mails.

Pagina Web
Se creara una pagina Web, publicando informaciéon completa referente al servicio como,
fotografias y videos del establecimiento asi como menus, decoracion, etc.

BTL

Dar a conocer el producto mediante flyers, volantes, tarjetas de presentacion, etc. Constar
en las Paginas Amarillas de la ciudad de Quito sera un movimiento clave para que la
poblacién identifique a la compafia como opcion al realizar su evento social y se contacte
con la empresa, ademas de poder ofrecer un ambiente ecolégico por las condiciones
geograficas del sector de Rumifiahui sera también una preferencia para los clientes.

3.2. ANALISIS FODA

El analisis FODA se aplica con fines de planificacién estratégica para determinar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en una empresa, negocio,
emprendimiento, etc. Este analisis implica también datos relevantes del entorno referente

a la empresa que es evaluada como también de su competencia.

FORTALEZAS

La zona donde se desarrollara este emprendimiento es adecuada para la actividad
comercial establecida. El espacio fisico designado es de 600 m2 solo para la instalacién
de carpas, sin contar la parte restante de infraestructura y terreno que abarca unos
7.642,85 m2; La propiedad es sumamente amplia. Una de las fortalezas bien enfocadas

es el tiempo, calidad y amabilidad en servicio. Otro punto a destacar son las
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capacitaciones para los colaboradores para alcanzar un servicio de excelencia y los

incentivos promocionales para los clientes.

OPORTUNIDADES

La oportunidad primordial es el deber de llenar ese espacio insatisfecho evidente en los
resultados de las encuestas en donde consta que la competencia no satisface
completamente al cliente en cuanto al aspecto de servicio se refiere. Ademas Los
alrededores y paisajes de la zona contribuyen también con la empresa para con su

imagen corporativa se desarrolle en un ambiente natural.

DEBILIDADES

Existen dos debilidades latentes las cuales necesitan de un proceso imperativo desde el
inicio. La primera es la promocién del establecimiento, que debe ser tan eficaz y bien
estructurada que pueda relucir ante la sombra de la competencia. La segunda se
relaciona con el plus al cual la empresa apunta directamente: el servicio. Es
imprescindible contratar a personal calificado y profesional para evitar fallas en el campo
de servicio que podrian costar a la empresa un gran porcentaje de clientes insatisfechos.
Inclusive si los colaboradores tienen experiencia es necesario realizar capacitaciones

constantemente.

AMENAZAS

Antes de empezar un nuevo negocio siempre existen amenazas. La mas evidente es la
competencia ya establecida (incertidumbre de lograr el posicionamiento correcto de una
nueva empresa) y por otro parte, la instauracion de mas empresas con la misma linea de
trabajo que la empresa actual en vias de creacién. La economia del pais siempre ha sido
una amenaza constante como también un beneficio ya que es voluble debido a la

inflacién.
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3.2.1 MISION, VISION, VENTAJAS COMPETITIVAS

Las ventaja competitivas de la empresa de eventos sociales seran principalmente
basadas en la rapida y agil produccién de eventos contando con un personal capacitado
en la atencién especializada a los participantes del mismo, clientes, y ademas ofreciendo
promociones, mensuales y teniendo planes de logistica adicionales para contingencias
que se puedan presentar en el transcurso de los eventos, adicionalmente se ofertara

precios que puedan ser alcanzados por los nuevos clientes.

3.2.1.1 MISION

La empresa de eventos sociales tiene como mision la de Brindar soluciones, innovadoras
y profesionales que potencien los proyectos de nuestros clientes garantizando el éxito de
los mismos, y satisfaciendo sus necesidad, en una relacién de confianza, interaccién
personal, que nos constituya que constituya un eje estratégico entre clientes internos y

externos.

3.2.1.2 VISION

Ser lider del mercado de Organizadores Profesionales de Eventos sociales, reconocidos
por nuestro profesionalismo, honestidad, vocacién de servicio, atencién personalizada,

calidad y alto grafo de compromiso con los objetivos de nuestros clientes.
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3.2.1.3 Organigrama

Gerente General

Chef Contador
|
| ]
Cocineros (3) Cniggg?oge
Stewards (3) Meseros (10)

3.2.1.4 CONCEPTO DE FUNCIONES

Gerente General

Su principal funcion es la toma de decisiones estratégicas para el beneficio de todo el
establecimiento, ya que este es el cargo ejecutivo de mayor rango a nivel empresarial.
Esta a cargo del buen direccionamiento de la mercadotecnia, produccién y finanzas para
cumplir las metas propuestas. El lograr elevar los niveles de satisfaccion del cliente por
medio de una retroalimentacién en cuanto a posibles fallas en las diversas areas de la
empresa, alternativas correctivas para los mismos, al igual que el reconocimiento de
logros cumplidos fomentando asi la satisfaccion de los colaboradores, son algunas de sus
prioridades. La capacitacion constante de personal para llevar a cabo las politicas de la
empresa de una forma cada vez mas efectiva es una herramienta muy importante bajo su

cargo. El gerente general planifica, organiza, dirige y controla. (Lara, 2004).
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Contador

Estd a cargo del buen manejo de la contabilidad del establecimiento. Este cargo esta
conectado a la gerencia ya que brinda asesoria en cuanto a presupuestos para la
empresa y financiamientos de la misma. La elaboracion de los roles de pagos
pertenecientes a los colaboradores es una de sus responsabilidades como también los
pagos a diversos proveedores. La elaboracion del estado de resultados y las
declaraciones de impuestos son sus prioridades al igual que analizar los resultados
financieros, identificando areas criticas y tomar decisiones sobre medidas correctivas. El
buen desempeno de esta area se refleja en el rédito empresarial como también en un

buen manejo econémico y financiero. (Sinisterra y Polanco, 2007).

Chef

Es el directo responsable de la cocina; de la elaboracion de los alimentos con altos
estandares de calidad con el fin de satisfacer las expectativas del cliente. Su labor es
disefar el menu del establecimiento comprendiendo diferentes recetas estandar que
cuenten con un balance nutricional adecuado. El chef también se encarga de dirigir
empleados, realizar informes, realizar inventarios, elaborar la lista de mercado, cuadrar

horarios, e inclusive atender reclamos y quejas.

Cocineros

Prestan asistencia al chef cuando este lo requiera o delegue. Se encargan de tener el
Miss- en-place (alistamiento diario) listo, como también dirigir y apoyar tanto a la cocina
caliente como a la fria. El pesaje y almacenamiento de los alimentos es otra de sus
labores. Elaboran salsas madres, crean la presentacion de los platos y también se
encargan del aseo y cierre de la cocina.

Meseros

La atencion al cliente y su asistencia en el evento son sus dos prioridades. Realizan el

montaje de mesas, preparan la lenceria para el servicio, tienen conocimiento de los
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distintos elementos del menaje como también de la carta en su totalidad. Retiran los

platos y cristaleria de los comensales, limpian las mesas, y desmontan las mismas.

Capitan de meseros

La logistica del evento esta bajo su mando, es por esto, que dirige al personal de servicio
(mesero), supervisa que los elementos del evento estén completos, dirige el montaje de
las mesas, supervisa la presentacién del personal de servicio, posee conocimiento total
de la carta, realiza informes, coordina horarios y aconseja al comensal con
profesionalismo absoluto.

Steward

Colaborador cuya labor primaria es la limpieza de los utensilios de cocina como también
de los equipos de cocina, menaje y vajilla. El steward asiste también en todo lo que
requieran los cocineros y se encarga de la limpieza del area de trabajo.

3.2.2 TITULARIDAD DE LA EMPRESA

Segun menciona la (Superintendencia de companias, 2006) “se distinguen cinco clases

de compainias, las cuales se muestran a continuacion:

La compaiiia en nombre colectivo
La compaiiia en comandita simple y dividida por acciones
La compaiiia de responsabilidad limitada

La compaiiia anénima

ok wbd=-

La compaiia de economia mixta

De acuerdo a las posibilidades de constitucion y los beneficios que otorgan las diferentes
clases de comparnias para desarrollar un estilo de direccionamiento administrativo, se ha

decidido adoptar la figura de Compania de Responsabilidad Limitada
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Los principales requisitos formales que deben cumplir los socios para el ejercicio de las
actividades son:

Numero de socios: la compafia se constituird con tres socios, como minimo, o con un
maximo de quince, y si durante su existencia juridica llegare a exceder este numero

deberd transformarse en otra clase de compafia o disolverse.

La razon social: para este tipo de companias el nombre debe darse por los nombres de
los socios en forma imperfecta o por el objetivo para el cual se forma, incluyendo el texto
de Compafiia Limitada o su abreviatura Cia. Ltda.

Responsabilidad de los socios: en una compania de responsabilidad limitada los
socios responden solamente hasta por el valor de sus participaciones sociales.

Capital: el capital minimo con que ha de constituirse la compania es de cuatrocientos
dolares de los Estados Unidos de América. El capital deberd suscribirse integramente y
pagarse al menos en el 50% del valor nominal de cada participacion. Las aportaciones
pueden consistir en numerario (dinero) 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 compania.

Plazo de duracion: el plazo minimo es de 10 anfos.

Fundacion: la compania de responsabilidad limitada se constituye mediante escritura
publica autorizada por un notario. La constituciéon de la compania debe ser aprobada por
la Superintendencia de Compariias, que es el érgano de control de las sociedades en el
Ecuador. Posteriormente debe inscribirse en el Registro Mercantil, fecha a partir de la cual
tendra vida juridica.

Administracion: los accionistas o socios, dentro del marco general establecido en la Ley
de Companias, determinaran en los estatutos sociales la forma de administracién de la
sociedad, la que estara acorde con sus necesidades especificas. Es indispensable que se
establezca a quien correspondera la representacion legal. El érgano supremo de las

compafnias es la junta general, formada por los accionistas o socios.
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Escritura publica: sera aprobada por el Superintendente de Compainiias, el que ordenara
la publicacion de un extracto de la escritura, en uno de los periédicos de mayor
circulacion y dispondra la inscripcion de ella en el Registro Mercantil” (superintendencia

de companias, 2006, pp. 5-20).

Segun el tipo de companias existentes la que mas se adapta a las condiciones del
presente proyecto es la cia. de responsabilidad limitada, Por tal razédn la titularidad de la
propiedad de la empresa la cual va a pertenecer el proyecto va a ser como sociedad de
responsabilidad limitada, ya que de esta manera la empresa de eventos sociales podra
incluir mas socios con el transcurrir del tiempo y asi poder ampliar el campo del servicio y
futuros proyectos.

Estara conformada por tres socios como maximo que deberan realizar aportaciones
iguales de capitales, las cuales no pueden incorporarse a titulos valores; la administracion
de la empresa estara representada por el socio mayoritario que cumplira las funciones de
gerente.

3.2.2.1 TIPO DE EMPRESA

La empresa de eventos sociales se identifica como actividad de Comercio y su
categoria se denomina, Actividades de entretenimiento y recreacién, segun establece la
Superintendencia de Companiias.

NOMBRE O RAZON SOCIAL

La razon social es el nombre que identifica a la comparia, es Unico e irrepetible y no

puede ser similar a otras ya existentes.

El nombre del centro de alto rendimiento deportivo llevara el nombre del barrio Loreto por
razones de que ya se lo ha venido difundiendo con el uso y propiedad del terreno con el

que se cuenta por tal razon el nombre de la empresa es:

EMPRESA DE EVENTOS SOCIALES “LORETO LODGE” CIA. LTDA.
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3.2.2.2 LOGO Y SLOGAN

La empresa de eventos sociales “Loreto Lodge” cia. Ltda. Estara identificado con un
logotipo acorde al servicio a ofrecerse que llevara un dibujo, con colores vivos que
denotan calidad, Su slogan sera Diversion para toda ocasiéon como se muestra

continuacion:

Grafico 10 Logo y slogan

“"LODRETO® l.olleE"

pDara toda ocasion

Elaborado por: Juan Antonio Cevallos

3.2.3 ANALISIS FINANCIERO

“El analisis financiero comprende la inversién, la proyeccién de los ingresos y de los
gastos y de las formas de financiamiento que se prevén para todo el periodo de su
ejecucion y de su operacion. El estudio debera demostrar que el proyecto puede
realizarse con los recursos financieros disponibles. Asi mismo se debera evaluar la
decision de comprometer esos recursos financieros en el proyecto en comparacion con
otras posibilidades conocidas de colocacion.” (Instituto Latinoamericano de planificacion
econdmica y social, 2006, pp. 121).
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3.2.4 INVERSION DEL ESTABLECIMIENTO PROPUESTO

“Los primeros desembolsos a considerar son los que se refieren a las inversiones o
activos necesarios para el despegue de la inversién. La mayor parte de los desembolsos
necesarios para la puesta en marcha de un proyecto se concentran normalmente en el
inicio del mismo (afo 0), y es por ello que uno de los componentes de cualquier proyecto
de inversion desde un punto de vista financiero es el denominado desembolso inicial.”
(Gonzales, Hernandez & Ruiz, 2014, pp. 155)

Tabla 6 Inversiones

INVERSION INICIAL

ACTIVOS FIJOS TANGIBLES

TERRENO 600.000,00
EQUIPOS DE COCINA 10.550,85
EQUIPOS DE COMPUTACION 750
EQUIPOS DE OFICINA 441,99
INFRAESTRUCTURA 300.000,00
MANTELERIA 6.815,00
MENAJE DE SERVICIO 13.867,08
MENAJE Y VAJILLA 12.802,00
MUEBLES Y ENSERES 606
UNIFORMES 880
UTENSILIOS DE COCINA 1.131,27
VEHICULOS 15.000,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 962.844,19
CAPITAL DE TRABAJO

INSUMOS 203,27
INVENTARIO DE MATERIA PRIMA 3.750,48
MANTENIMIENTO EQUIPOS Y MAQUINARIA 1.350,00
MANTENIMIENTO DE OFICINA 78
MANTENIMIENTO VEHICULO 750
MATERIALES DE OFICINA 147,9
PAGINA DE INTERNET 300
SERVICIOS BASICOS 513
SUELDOS 6.791,25
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TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 13883,9
ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES

GASTOS PREOPERATIVOS

GASTOS DE CONSTITUCION 1.754,00
PUBLICIDAD 2.100,00
SOFTWARE SISTEMA CONTABLE FACTURACION

SYSCOFYN 200
TOTAL ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES 4.054,00

Elaborado por: Juan Cevallos

3.2.5 INVERSION INICIAL ACTIVOS FIJOS TANGIBLES

Los activos fijos son bienes con un propédsito de permanencia, relacionados con la razén
social del negocio; es decir, con el objetivo de existencia del sujeto econdémico en

cuestion. (Guzman, Romero, 2005, pp.68)

Tabla 7 Activos Tangibles

ACTIVOS FIJOS TANGIBLES

TERRENO 600.000,00
EQUIPOS DE COCINA 10.550,85
EQUIPOS DE

COMPUTACION 750
EQUIPOS DE OFICINA 441,99
INFRAESTRUCTURA 300.000,00
MANTELERIA 6.815,00
MENAJE DE SERVICIO 13.867,08
MENAJE Y VAJILLA 12.802,00
MUEBLES Y ENSERES 606
UNIFORMES 880
UTENSILIOS DE COCINA 1.131,27
VEHICULOS 15.000,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 962.844,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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3.2.6 TERRENOS

Es una propiedad familiar con un espacio fisico de 8.242,85 m2, 500 m2 de infraestructura

y ademas cuenta con los servicios basicos. El terreno tanto como su infraestructura sera

tomada en cuenta para este emprendimiento por lo cual no es necesario incurrir en gastos

de construccion.

Tabla 8 Terreno

DENOMINACION | CANTIDAD | AREA M2 | COSTO
Terrenos 1 8,600 600,00
Total 600,00

Elaborado por: Juan Cevallos

INFRAESTRUCTURA

Tabla 9 Local Construccion
DENOMINACION | CANTIDAD | AREA M2 |COSTO
Infraestructura 1 500 300,00
Total 300,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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Tabla 10 Equipos y Herramientas

Equipos y Herramientas Valor ($)
Equipos de cocina 10550,85
Utensilios de Cocina 1131,27
Menaje y Vajilla 12802
Menaje de Servicios 13867,08
Manteleria 6.815
Uniformes 880
Total 46.046,00

Elaborado por: Juan Cevallos

VEHICULOS

Tabla 11 Vehiculos

Vehiculos
V. Total $
TOTAL 15.000,00
Elaborado por: Juan Cevallos
EQUIPOS DE COMPUTACION
Tabla 12 Equipos de Computacion
Equipos de Computacion
V. Total $
TOTAL 750,00

Elaborado por: Juan Cevallos




EQUIPOS DE OFICINA

Tabla 13 Equipos de Oficina

Equipos de Oficina

V. Total $
TOTAL 441,00

Elaborado por: Juan Cevallos

MUEBLES & ENSERES

Tabla 14 Muebles y Enseres

Muebles y Enseres

V. Total $
TOTAL 606,00

Elaborado por: Juan Cevallos

3.2.7 INVERSION ACTIVOS INTANGIBLES O DIFERIDOS

Los activos diferidos abarcan cuentas pagadas con anterioridad o por anticipado, que
incurre el sujeto econdmico en el proceso de su actividad. También incluyen servicios o
bienes recibidos a cambio de un beneficio econdmico en periodos futuros. (Fierro, 2011,
pp. 166)
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GASTOS PREOPERATIVOS

PUBLICIDAD

Tabla 15 Gastos Per operativos

Gastos Pre operativos

V. Total $
TOTAL 3.854,00
Elaborado por: Juan Cevallos
Tabla 16 Publicidad
Publicidad
V. Total $
TOTAL 2,100,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS TANGIBLES

Tabla 17 Depreciacion de activos fijos Tangibles

%
DENOMINACI | VALOR Deprec
ON COMPRA | iacion 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 20 TOTAL
INFRAESTRU
CTURA 300.000 0,05 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 300.000,00
EQUIPOS
COCINA 10.551 0,10 1.055,00 1.055,00 1.055,00 1.055,00 1.055,00 1.055,00 1.055,00 1.055,00 1.055,00 1.055,00 10.551,00
UTENSILIOS
COCINA 1.131 0,20 226,00 226,00 226,00 226,00 226,00 1.131,00
MENAJEY
VAJILLA 12.802 0,20 2.560,00 | 2.560,00 | 2.560,00 | 2.560,00 | 2.560,00 12.802,00
MENAJE DE
SERVICIO 13.867 0,10 682,00 682,00 682,00 682,00 682,00 682,00 682,00 682,00 682,00 682,00 682,00 13.867,00
MANTELERIA | 6.815 0,20 1.363,00 | 1.363,00 | 1.363,00 | 1.363,00 | 1.363,00 6.815,00
VEHICULOS 15.000 0,20 3.000,00 | 3.000,00 | 3.000,00 | 3.000,00 | 3.000,00 15.000,00
EQUIPOS
COMPUT. 750,00 0,33 250,00 250,00 250,00 750,00
EQUIPOS
OFICINA 442,00 0,10 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 442,00
MUEBLES Y
ENSERES 606,00 0,10 61,00 61,00 61,00 61,00 61,00 61,00 61,00 61,00 61,00 61,00 606,00
TOTALES 361.964 24.241,00 | 24.241,00 | 24.241,00 | 23.991,00 | 23.991,00 | 16.841,00 | 16.841,00 | 16.841,00 | 16.841,00 | 16.841,00 | 15.682,00 | 15.000,00 | 361.964,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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3.2.8 AMORTIZACIONES DE ACTIVOS INTANGIBLES O DIFERIDOS

Tabla 18 Amortizaciones de Activos Intangibles

Denominacion Valor $ | % Amortizacion 1 2 3 4 5
Gastos de constitucion 1.754,00 20 350,80|170,40 (170,40 | 170,40 | 170,40
Publicidad 2.100,00 20 420,00 | 240,00 | 240,00 | 240,00 | 240,00
Software Sistema contable
facturacion Syscofyn 200,00 20 40,00| 40,00| 40,00| 40,00| 40,00
TOTAL 4.054,00 810,80 | 450,40 | 450,40 | 450,40 | 450,00

Elaborado por: Juan Cevallos
3.2.9 CAPITAL DE TRABAJO
Tabla 19 Capital de Trabajo
Capital de Trabajo
V. Total $
TOTAL 13,883,00
Elaborado por: Juan Cevallos
SERVICIOS BASICOS
Tabla 20 Servicios Basicos
Servicios Basicos
V. Total $
TOTAL 2,280,00

Elaborado por: Juan Cevallos

75




NOMINA DE COLABORADORES (CARGOS ADMINISTRATIVOS Y OPERATIVOS)

Tabla 21 Nomina de Colaboradores

Nomina Descuento Costo nomina
Cargo D.Terce Ap. IESS Valor final
Administrativo | Cantidad | Salario ro D.Cuarto | Vacaciones | Patronal | Total 9,45% IESS némina
Gerente general 1 800.00 66,67 |29,50 33,33 97,20 1026,70 75,60 951,10 724.40
Contador 1 300.00 25,00 |29,50 12,50 36,45 403,45 28,35 375,10 271.60
Total
Administrativo 1.100.00 |91,67 |59,00 45,83 133,65 1430,15 103,95 1.326,20 |996.00
Cargo
Operativo
Capitan de
Meseros 1 250.00 20,83 29,50 10,42 30,37 341,12 23,62 317,50 226.30
Chef 1 500.00 41,67 |29,50 20,83 60,75 652,75 47,25 605,50 452.7
Cocineros 250.00 20,83 29,50 10,42 30,37 1023,38 23,62 999,75 226.37
Meseros 10 200.00 16,67 |[29,50 8,33 24,30 2.788,00 18,90 2.769,10 181.10
Stewards 3 200.00 16,67 |[29,50 8,33 24,30 836,40 18,90 817,50 181.10
Total Operativo 1.400.00 |116,67 | 147,50 |58,33 170,10 |5641,65 55.09,35 |12.67,70
TOTAL MES 7.071,80 68.35,55 | 2.263,00
TOTAL
ANUAL 84.861,00 82.026,60 | 27.165,00
Elaborado por Juan Cevallos
MATERIALES DE OFICINA
Tabla 22 Materiales de Oficina
Materiales de Oficina
V. Total $
TOTAL 147,90

Elaborado por Juan Cevallos
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3.2.10 PLAN DE INVERSION (FINANCIAMIENTO)

Tabla 23 Plan de Inversion

CAPITAL
DENOMINACION VALOR PROPIO CREDITO
ACTIVOS FIJOS TANGIBLES
TERRENO 600.000,00 600.000,00
EQUIPOS DE COCINA 10.550,85 3.500,00 7.050,85
EQUIPOS DE COMPUTACION 750,00 750,00
EQUIPOS DE OFICINA 441,99 441,99
INFRAESTRUCTURA 300.000,00 300.000,00
MANTELERIA 6.815,00 6.815,00
MENAJE DE SERVICIO 13.867,08 13.867,08
MENAJE Y VAJILLA 12.802,00 12.802,00
MUEBLES Y ENSERES 606,00 606,00
UNIFORMES 880,00 880,00
UTENSILIOS DE COCINA 1.131,27 1.131,27
VEHICULOS 15.000,00 15.000,00
CAPITAL DE TRABAJO
CAPITAL DE TRABAJO NETO 13.883,90 8.450,00 5.433,90
ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES
GASTOS DE CONSTITUCION 1.754,00 1.754,00
PUBLICIDAD 2.100,00 2.100,00
SOFTWARE SISTEMA CONTABLE FACTURACION
SYSCOFYN 200,00 200,00
TOTAL 980.782,09 929.454,00| 51328,09
PORCENTAJE TOTAL 100% 95% 5%

Elaborado por: Juan Cevallos
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Tabla 24 Plan de Inversion

PLAN DE Porcentaje
INVERSION VALOR $ %
PATRIMONIO 903.454,00 92,12
PRESTAMO 51.328,09 5,23
CAPITAL SOCIOS 26.000,00 2,65
TOTAL INVERSION | 980.782,09 100

Elaborado por: Juan Cevallos

Tabla 25 Amortizacion Préstamo

AMORTIZACION
PRESTAMO

CUOTA FIJA INTERESES

ANOS | ANUAL 14.5%
1 10.265,61 1.488,51
2 10.265,61 1.488,51
3 10.265,61 1.488,51
4 10.265,61 1.488,51
5 10.265,61 1.488,51
TOTAL 51.328,09| 7.442,57,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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3.3 ANALISIS DE INVERSION Y FINANCIAMIENTO
La inversion inicial ($980.782,09) esta compuesta por activos fijos tangibles, activos fijos

intangibles y capital de trabajo. El patrimonio con el que se cuenta inicialmente denota los
bienes propios mas representativos de la inversién que son el terreno, la infraestructura y
el vehiculo. Este se obtuvo mediante la substraccion entre el capital propio total y el
capital social. El patrimonio representa el 92.12% de toda la inversién. El capital social se
compone entre 3 socios, el mismo que representa el 2,60% de la inversion. En cuanto al
financiamiento se optd por el Banco del Pichincha cuyo tasa de interés es de 14.5%, la
cual es deducida de la cuota fija anual durante un periodo de 5 anos. El préstamo tiene un
valor de $51.328,09 y representa el 5,23% de la inversion total.

3.3.1 PRESUPUESTO DE VENTAS Y DE COSTOS

INGRESOS (VENTAS)

Se tom6 en cuenta del mercado meta, del canton Ruminahui la poblacion
economicamente activa que resulto de la demanda insatisfecha de (20.400 personas), un
porcentaje para despegar con la propuesta de negocio del 80% (segun Inec, 2010)
(17.170 personas). A este ultimo valor se lo dividio para los 12 meses anuales obteniendo
un resultado de 1430 menus mensuales aproximadamente, y de este valor mensual se
dividié por 4 obteniendo el valor semanal de 358 menus semanales. Considerando las 5
opciones de menu sugeridas, se dividid los 358 menus para las 5 opciones, resultando asi
en 72 clientes que consumirian cada menu aproximadamente. A este valor se multiplico
por el precio final de venta. Se realiza el mismo procedimiento con los precios finales de
venta de cada menu respectivamente con los diferentes numeros de clientes que cambian
en distintos meses. El aumento de clientes en marzo (de 72 a 77) y en junio (de 77 a 81)
se debe a las temporadas del afio en las cuales la demanda de eventos sociales aumenta
generalmente debido a celebraciones como graduaciones, agasajos nhavidefnos,
capacitaciones empresariales, bodas, etc. Este aumento también repercute en los
ingresos al pasar de los meses. (Ver cuadro N°3)

3.3.2 EGRESOS (COSTOS MATERIA PRIMA)
El procedimiento de célculo es el mismo aplicado para los ingresos. La Unica diferencia es

que los costos de materia prima son notablemente menores a los precios finales de venta.
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El aumento de clientes en los meses ya mencionados se aplica de igual manera. (Ver

cuadro N°4)

INGRESOS (VENTAS)

Tabla 26 Ingresos

Denominacion Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
Menu opcion
1 72 72 77 77 77 81 81 81 81 81 81 81
Menu opcion
2 72 72 77 77 77 81 81 81 81 81 81 81
Menu opcién
3 72 72 77 77 77 81 81 81 81 81 81 81
Menu opcion
4 72 72 77 77 77 81 81 81 81 81 81 81
Menu opcion
5 72 72 77 77 77 81 81 81 81 81 81 81
TOTAL
CLIENTES 360 360 385 385 385 405 405 405 405 405 405 405
INGRESOS TOTAL
Menu opcidn
1 2.388,00 | 2.388,00 | 2.554,00 | 2.554,00 | 2.554,00 | 2.687,00 2.687,00 | 2.687,00 2.687,00 2.687,00 2.687,00 2.687,00 | 31.246,00
Menu opcion
2 2.544,00 | 2.544,00 | 2.721,00 | 2.721,00 | 2.721,00 | 2.863,00 2.863,00 | 2.863,00 2.863,00 2.863,00 2.863,00 2.863,00 | 33.290,00
Menu opcion
3 2.639,00 | 2.639,00 | 2.822,00 | 2.822,00 | 2.822,00 | 2.969,00 2.969,00 | 2.969,00 2.969,00 2.969,00 2.969,00, 2.969,00 | 34.524,00
Menu opcidn
4 2,260,00 | 2,260,00 | 2.417,00 | 2.417,00 | 2.417,00 | 2.543,00 2.543,00 | 2.543,00 2.543,00 2.543,00 2.543,00 2.543,00 | 29.569,00
Menu opcion
5 2,733,00 | 2,733.00 | 2.923,00 | 2.923,00 | 2.923,00 | 3.075,00 3.075,00 | 3.075,00 3.075,00 3.075,00 3.075,00 3.07500 | 35.758,00
TOTAL
INGRESOS 12,565,00 | 12,565.00 | 13.437,00 | 13.437,00 | 13.437,00 | 14.135,00 | 14.13500 |14.135,00| 14.135,00 14.135,00 14.135,00 14.135,00 | 164.388,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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EGRESOS (COSTO MATERIA PRIMA)
Tabla 27 Egresos

Deno
minacién Enero Febrero | Marzo | Abril Mayo | Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Menu opcion
1 72 72 77 77 77 81 81 81 81 81 81 81
Menu opcion
2 72 72 77 77 77 81 81 81 81 81 81 81
Menu opcion
3 72 72 77 77 77 81 81 81 81 81 81 81
Menu opcion
4 72 72 77 77 77 81 81 81 81 81 81 81
MenU opcion
5 72 72 77 77 77 81 81 81 81 81 81 81
TOTAL
CLIENTES 360 360 385 385 385 405 405 405 405 405 405 405
EGRESOS TOTAL
Menu opcion
1 713,00 713,00 | 762,00 | 762,00 | 762,00 | 802,00 | 802,00 | 802,00 802,00 802,00 802,00 802,00 9.326,0
Menu opcion
2 760,00 760,00 | 812,00 | 812,00 | 812,00 | 855,00 | 855,00 | 855,00 855,00 855,00 855,00 855,00 9.938,00
Menu opcidn
3 788,00 788,00 | 842,00 | 842,00 | 842,00 | 886,00 | 886,00 | 886,00 886,00 886,00 886,00 886,00 10.305,00
Menu opcion
4 675,00 675,00 | 721,00 | 721,00 | 721,00 | 759,00 | 759,00 | 759,00 759,00 759,00 759,00 759,00 8.827,00
Menu opcidn
5 816,00 816,00 | 872,00 | 872,00 | 872,00 | 918,00 | 918,00 | 918,00 918,00 918,00 918,00 918,00 10.673,00
TOTAL
EGRESOS 3.750,00 | 3.750,00 |4.011,00 | 4.011,00 | 4.011,00 | 4.219,00 |4.219,00 | 4.219,00 | 4.219,00 4.219,00 4.219,00 4.219,00 | 49.069,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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PRESUPUESTO COSTOS Y GASTOS

Tabla 28 Presupuestos Costos y Gastos

TIEMPO
(ANOS)

10

GASTOS (-)

Gastos

administrativos

1.342,00

2.516,00

3.354,00

4.126,00

4.229,00

4.817,00

4.937,00

5.060,00

5.706,00

5.848,00

Intereses

préstamo

1.489,00

1.489,00

1.489,00

1.489,00

1.489,00

Publicidad

2.100,00

1.118,00

1.118,00

1.118,00

COSTOS ()

Costos
variables

materia prima

2.439,00

4.574,00

6.098,00

7.501,00

7.688,00

8.756,00

8.975,00

9.199,00

10.372,00

10.631,00

Depreciaciones

7.286,00

7.286,00

7.286,00

4.679,00

4.679,00

1.487,00

1.487,00

1.487,00

1.487,00

1.487,00

Inventarios

materia prima

45.006,00

45.006,00

45.006,00

45.006,00

45.006,00

45.006,00

45.006,00

45.006,00

45.006,00

45.006,00

Servicios
basicos

operacionales

2.280,00

2.280,00

2.280,00

2.280,00

2.280,00

2.280,00

2.280,00

2.280,00

2.280,00

2.280,00

Seguros

Vehiculo

1.449,00

1.449,00

1.449,00

1.449,00

1.449,00

1.449,00

1.449,00

1.449,00

1.449,00

1.449,00

Sueldos

némina

27.165,00

28.897,00

28.897,00

28.897,00

28.897,00

28.897,00

28.897,00

28.897,00

28.897,00

28.897,00

TOTAL
COSTOS Y
GASTOS

89.214,00

92.098,00

93.622,00

92.417,00

91.486,00

87.874,00

88.093,00

88.317,00

89.490,00

89.750,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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3.3.3 PROYECCION FINANCIERA

Tabla 29 Balance General

PASIVO
ACTIVO CIRCULANTE CIRCULANTE
CAPITAL DE TRABAJO NETO 13.883,90
ACTIVOS FIJOS PASIVO FIJO
TERRENO 600.000,00 | Préstamo 51.328,09
EQUIPOS DE COCINA 10.550,85 | CAPITAL
EQUIPOS DE COMPUTACION 750,00 | Patrimonio 903.454,00
EQUIPOS DE OFICINA 441,99 | Capital socios 26.000,00
INFRAESTRUCTURA 300.000,00
MANTELERIA 6.815,00
MENAJE DE SERVICIO 13.867,08
MENAJE Y VAJILLA 12.802,00
MUEBLES Y ENSERES 606,00
UNIFORMES 880,00
UTENSILIOS DE COCINA 1.131,27
VEHICULOS 15.000,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 962.844,19
ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES
GASTOS DE CONSTITUCION 1.754,00
PUBLICIDAD 2.100,00
SOFTWARE SIST. CONTAB. FACTUR.
SYSCOFYN 200,00
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES 4,054,00
PASIVO +
TOTAL ACTIVOS 980.782,09 | PATRIMONIO 980.782,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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3.3.4 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Tabla 30 Estado de Pérdidas y Ganancias

ESTADO PERDIDAS Y

GANANCIAS

TIEMPO (ANOS) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VENTAS 164.388,00 | 177.697,00 | 187.382,00 | 196.291,00 | 196.411,00 | 203.157,00 | 203.295,00 | 203.436,00 | 210.756,00 | 210.917,00
GASTOS (-)

Gastos administrativos 1.342,00 2.516,00 | 3.354,00 4.126,00 | 4.229,00 4.817,00| 4.937,00| 5.060,00| 5.706,00| 5.848,00
Intereses préstamo 1.489,00 1.489,00 | 1.489,00 1.489,00 | 1.489,00

Publicidad 2.100,00 1.118,00 | 1.118,00 1.118,00

TOTAL GASTOS 4.930,00 5123,00| 5.961,00 6.733,00 | 5.718,00 4.817,00| 4.937,00| 5.060,00| 5.706,00| 5.848,00
COSTOS (-)

Costos variables materia

prima 2.439,00 4.574,00| 6.098,00 7.501,00 | 7.688,00 8.756,00 | 8.97500| 9.199,00| 10.372,00| 10.631,00
Depreciaciones 7.286,00 7.286,00 | 7.286,00 4.679,00 | 4.679,00 1.487,00 | 1.487,00| 1.487,00| 1.487,00| 1.487,00
Inventarios materia prima 45.006,00 | 45.006,00 | 45.006,00| 45.006,00 | 45.006,00| 45.006,00 | 45.006,00 | 45.006,00| 45.006,00| 45.006,00
Servicios basicos

operacionales 2.280,00 2.280,00 | 2.280,00 2.280,00 | 2.280,00 2.280,00 | 2.280,00| 2.280,00| 2.280,00 | 2.280,00
Seguros Vehiculo 1.449,00 1.449,00 | 1.449,00 1.449,00 |  1.449,00 1.449,00 | 1.449,00| 1.449,00| 1.449,00|  1.44900
Sueldos némina 27.165,00 | 28.897,00 | 28.897,00| 28.897,00| 28.897,00| 28.897,00| 28.897,00 | 28.897,00| 28.897,00| 28.897,00
TOTAL COSTOS 85.625,00 | 89.491,00| 91.016,00| 89.810,00 | 89.998,00| 87.874,00 | 88.093,00 | 88.317,00| 89.490,00 | 89.750,00
UTILIDAD SIN

IMPUESTOS 73.833,00| 83.084,00 | 90.405,00 | 99.748,00 | 100.695,00 | 110.466,00 | 110.265,00 | 110.058,00 | 115.560,00 | 115.320,00
IMPUESTO A LA RENTA

CORPORATIVA 25% (-) 18.458,00 | 20.771,00| 22.601,00| 24.937,00| 25.174,00| 27.617,00| 27.566,00| 27.515,00| 28.890,00| 28.830,00
PARTICIPACION

COLABORADORES 15% (-) 11.075,00 | 12.463,00| 13.561,00| 14.962,00| 15.104,00| 16.570,00 | 16.540,00| 16.509,00| 17.334,0| 17.298,00
UTILIDAD NETA 44.300,00 49.850,0 | 54.243,00| 59.849,00| 60.417,00| 66.280,00 | 66.159,00| 66.035,00| 69.336,00| 69.192,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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3.3.5 FLUJO DE CAJA

“El flujo de caja se obtiene por medio de la sumatoria de aquellos rubros que no generan
desembolsos de tesoreria como por ejemplo las provisiones y depreciaciones. De esta
manera se obtiene una cifra aproximada a la tesoreria generada por la empresa, aunque
esta aproximacion dependera del plazo de cobro y pago de los ingresos y gastos que
conforman la utilidad”. (Amat, 2002, pp. 24).

PROYECCION DEL FLUJO DE CAJA

Tabla 31 Proyeccién Flujo de Caja

DENOMINACION 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
INVERSION INICIAL 980.782,00

UTILIDAD NETA 44.290,00 | 49.850,00 | 54.243,00 | 59.849,00 | 60.417,00 | 66.280,00 | 66.159,00 | 66.035,00 | 69.336,00 | 69.192,00
DEPRECIACION (+) 7.286,00 | 7.286,00 | 7.286,00 | 4.679,00 | 4.679,00| 1.487,00| 1.487,00| 1.487,00| 1.487,00| 1.487,00
REPOSICION EQUIPOS (-) 913,00 913,00 913,00 913,00 913,00| 913,00 913,00 913,00 913,00 913,00
REPOSICION VAJILLA (-) 350,00 | 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00
CANCELACION DEUDA (-) 1.489,00 | 1.489,00 | 1.489,00| 1.489,00| 1.489,00

VEHICULO (-) 15.000,00

CAPITAL DE TRABAJO (+) 13.884,00
VALOR RESIDUAL (+) 903.454,00
UTILIDAD NETA TOTAL | 980.782,00 | 48.825,00 | 54.385,00 | 58.778,00 | 61.777,00 | 62.345,00 | 51.504,00 | 66.384,00 | 66.259,00 | 69.560,00 | 986.754,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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3.3.6 COSTO DE OPORTUNIDAD

Tasa Activa (TA): 7.31%(BCE, 2015)
Recursos Ajenos (RA): 30,4%
Recursos Propios (RP): 69,6%

Tasa Pasiva (TP): 5.31%

Base imponible legal (T): 35,25%
Riesgo: 4%

FORMULA

t=[(TP x RP) + TA (1-T) RA)] + % riesgo

t=[(5,31% x 69,6%) + 7,31% (1- 35,25%) 30,4%)] + 4%
t= 9,11% (Flujo de descuento)

3.3.7 VALOR ACTUAL NETO (V.A.N)

Es el método mas conocido y aceptado por los evaluadores de proyectos. Calcula el valor
actual de todos los flujos futuros de caja que se proyectan desde el primer periodo de
operacion y resta la inversion total en el momento cero. Si el resultado es mayor a cero,

demostrara cuanto se gana con el proyecto. (Chain, 2007, pp. 253)

El criterio del valor actual neto (VAN) plantea que el proyecto debe aceptarse si el VAN es
igual o superior a cero, ya que este valor es la diferencia entre todos sus ingresos y
egresos expresados en moneda actual.

El valor actual neto puede calcularse aplicando la siguiente formula:

.V
VAN = Z 1 n fc}f — Lj.
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Vt representa los flujos de caja en cada periodo t.

lo es el valor del desembolso inicial de la inversion.

n es el numero de periodos considerado.

Tabla 32 Valor Actual Neto

VAN AfRos
TIEMPO
(ANOS) Flujo O Flujo1 Flujo2 Flujo3 Flujo4 Flujo5 Flujo6 Flujo7 Flujo8 Flujo9 Flujo10
FLUJOS 980.782,00 |48.825,00 |54.385,00 |58.778,00 |61.777,00 |62.34500 |51.504,00 |66.384,00 |66.259,00 |69.560,00 |986.754,00
FLUJO
DSCTO
9,11% 980.782,00 |44.749,00 |45.683,00 |45.250,00 |43.588,00 |40.309,00 |30.525,00 |36.059,00 |32.986,00 |31.738,00 |412.632,00
FLUJO
ACUMULADO | 980.782,00 | 936.034,00 | 890.351,00 | 845.100,00 | 801.512,00 | 761.203,00 | 730.678,00 | 694.619,00 | 661.633,00 | 629.895,00 |217.263,00
Elaborado por: Juan Cevallos
El valor del valor actual neto es la suma descontada de los flujos a una tasa de 9.11%
menos la inversion inicial dando como resultado el valor de 763.5253.79 valor positivo
mayor a cero indicando que el proyecto es rentable.
(-980.782,00) | 44.749,00 | 45.683,00 |45.250,00 |43.588,00 |40.309,00 | 30.525,00 |36.059,00 | 32.986,00 | 31.738,00 | 412.632,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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3.3.8 TASA INTERNA DE RETORNO

La tasa interna de retorno (TIR) evalta al proyecto en funciéon de una Unica tasa de
rendimiento por periodo con la cual la totalidad de los beneficios actualizados son
exactamente iguales a los desembolsos expresados en moneda actual.(Chain, 2007, pp.
254)

La tasa interna de retorno puede calcularse aplicando la siguiente férmula:

mn Fi
VAN=Y L __ _ =0
; (1+TIR)!

e ftes el flujo de caja en el periodo t.
e |es el valor del desembolso inicial de la inversion.

e nes el nimero de periodos considerado.

) Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo
Inversion | 3551 | ARo2 | ARo3 | ARo4 | Afo5 | Afo6 | Afo7 | Afio8 | Afo9 | Afo 10
flujo 0
(-980.782,00) | 44.749,00 | 45.683,00 | 45.250,00 | 43.588,00 | 40.309,00 | 30.525,00 | 36.059,00 | 32.986,00 | 31.738,00 | 412.632,00

TIR = 44.479 (45.683) (45.250) (43.588) (40.309)
T (1+40.0911)1  (14+0.0911)2 = (1+40.0911)3 = (1+0.091D% = (1+0.0911)5
(35.525) (36059) (32.986) (31738) (412.632)

- .782 = 0.069
(140.0911)6 ~ (1+0.0911)7 ~ (1+0.0911)8 = (1+0.0911)° = (1+0.0911)10 980.782 = 0.06%

Elaborado por: Juan Cevallos
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La tasa interna de retorno arrojo un valor del 6% que es menos que la tasa de descuento

de 9.11% esto indica que el proyecto no tiene una recuperacion de inversion sino hasta

los diez afos en que se obtenga por la venta del valor residual

3.3.9 PUNTO DE EQUILIBRIO

“El analisis del punto de Equilibro es una técnica util para estudiar las relaciones entre

costos fijos, costos variables y beneficios. El punto de Equilibrio es el nivel de produccion

en que los beneficios por ventas son exactamente iguales a la suma de los costos fijos y

variables (Baca Urbina; 2000, pp. 515).

Para obtener el punto de Equilibrio en unidades se aplica la siguiente férmula:
En donde:

CF = Costo Fijo CF

Pu = Precio Unitario PE (Q)=
Pu - Cvu

CVu =Costo Variable unitario CF

Punto de Equilibrio en moneda:
En donde: Y
CF = Costo Fijo

CV = Costo Variable

Y = Ingresos
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COSTOS FIJOS

Tabla 33 Costos Fijos

Costos Fijos

V. Total $

TOTAL

42,546,84

Elaborado por: Juan Cevallos

COSTOS VARIABLES

Tabla 34 Costos Variables

Costos Variables

V. Total $

TOTAL

64.425,18

Elaborado por: Juan Cevallos
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INGRESOS (VENTAS) = $164.388,42

PE= 42.546,84
= $69.967,79
1 —(64.425,18 + 164.388,42)

PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES FiSICAS

PE= Costos Fijos

Precio Valor Unitario — Costo Valor Unitario

PE= 42.546,84
= 1.598 clientes

37,96 - 11,33

4.1 PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

a = Aho inmediato anterior en que se recupera la inversion. (Pérez; 2015)

b = Inversion Inicial

¢ = Flujo de Efectivo Acumulado del afio inmediato anterior en el que se recupera la
inversion.

d = Flujo de efectivo del ano en el que se recupera la inversion.

PRI=a+(b-¢)

d
a=9 PRI = 9 + (980.782,09 — 629.895.18)
b = 980.782,09 986.754,04
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c =629.895,18 PRI= 9,35559714
d = 986.754,04 PRI= 9 afos

4.2 EVALUACION DE LOS RESULTADOS

El Valor Actual Neto en el afio 10 es 763.519. Existen 2 aspectos importantes que caben
ser recalcados sobre este valor: es mayor a cero y es positivo. Esto significa que el actual
proyecto es factible, se obtiene rédito a través del mismo y la inversién es recuperada.

Si el V.A.N sobrepasa a cero, el proyecto es rentable debido a la existencia de un
beneficio extraordinario referente al rendimiento medio. Si el V.A.N iguala a cero, no
constan beneficios ni costes extraordinarios. Si el V.A.N es menor que cero, no existe
rentabilidad en el proyecto debido a la existencia de un coste extraordinario en relacion
con el rendimiento medio. (Lamata, 1998, pp. 680)

Las ventas anuales ($164.388,42) superan al valor del punto de equilibrio ($69.967,79),
siendo este un indicador de que la empresa percibira beneficios.

Tomando en cuenta los colosales valores ya invertidos en el terreno e infraestructura
previos a la concepcidn de esta iniciativa, que se acercan al millon de dolares, el periodo
de recuperacion de la inversion si incluye estos montos, lo cual se ve reflejado en los

anos de recuperacion del imponente valor monetario de los bienes mencionados.

92



CONCLUSIONES

En base a la investigacion de mercado se pudo identificar las preferencias, gustos e
incomodidades de la muestra en cuestidén. Existe una respuesta positiva de la absoluta
mayoria de las personas referente a la creacién de presente la propuesta empresarial. La
idea de que se lleve a cabo en las areas campestres fue del agrado de la gente debido al
servicio que se va a entregar en un ambiente natural aprovechando la geografia y
atractivos ecoldgicos de la zona. Las caracteristicas socioeconémicas interpretadas
segun las encuestas son favorables para emprender en esta iniciativa ya que la gente
esta de acuerdo y dispuesta a pagar un valor monetario que vaya de la par con los altos
estandares de calidad ofertados. En cuanto a la competencia, un punto a favor para esta
creacion empresarial es la demanda insatisfecha actual, la cual ha originado en este
proyecto un enfoque que se ha convertido en el elemento diferenciador en comparacion a
las empresas ya establecidas: la calidad de servicio.

En el analisis financiero, se constaté que el margen de ganancia partiendo de los costos
de produccion hasta el precio de venta es considerable lo que genera rentabilidad en el
proyecto. Esto también contribuye al cumplimiento periédico de las obligaciones del
establecimiento en cuanto al préstamo bancario, el cual sera respaldado con la liquidez
que generara la empresa. El estudio financiero también nos permite apreciar la
rentabilidad del proyecto a través del Valor Actual Neto y también a través de la
superioridad de las ventas en comparacion al punto de equilibrio.

RECOMENDACIONES

La capacitacion constante del personal y del establecimiento en si en cuanto a
actualizacion de nuevas tendencias es muy importante para que la empresa se mantenga
en su posicionamiento y eleve su imagen cada vez mas mediante la innovacion constante.
Con el fin de contribuir a lo mencionado anteriormente se podria realizar cambios y
avances periédicos en cuanto al menu, paquetes promocionales, temas para eventos,

decoracion, etc.
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Aunque la empresa esté en su tercer o quinto afno de funcionamiento jamas se dejara de
lado el enfoque principal del servicio de calidad porque es ese mismo el que marcara la
diferencia ante la competencia. De la misma manera aunque la empresa siga su curso
cada vez con mas clientes, siempre se tratara de captar a muchos mas clientes
potenciales con nuevas estrategias de marketing por los diferentes canales de difusion.

Segun el contundente margen de ganancia y dependiendo de la evolucion del mercado y
competencia en cuanto a exigencias y precios, se podria inclusive hasta bajar en una
cierta cantidad e precio del menud para beneficiar al cliente y casi en la misma linea que
los competidores, solo que siempre primara el plus que caracteriza a la empresa de las

demas siendo una ventaja constante.
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ANEXOS

Se describe las diferentes opciones de alimentacion en cuanto al menu de opciones y se

detalla a continuacién:

PROPUESTA GASTRONOMICA
OPCION 1

ENTRADA
Canasta de yuca con mix de mariscos al ajillo
CAMBIO DE SABOR
Sorbete de sandia
PLATO FUERTE
Medallén de pollo en salsa de durazno
Lomo en salsa de vino oporto
Ensalada de vegetales de temporada calientes
Papa a la crema
Arroz a la jardinera
POSTRE

Atado de Crepe con frutos silvestres del bosque chantilli y chocolate
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OPCION 2

ENTRADA

Volovan de mariscos al ajillo
CAMBIO DE SABOR

Sorbete de limén y menta
PLATO FUERTE

Lomo fino a las finas yerbas

Pollo mifidén en salsa de champifiones

Arroz con tocino

Papa croqueta tipo pera

Espagueti de legumbres bafadas en vinagreta
POSTRE

Babaroes de mango chantilli y culis de tomate de arbol

OPCION 3

ENTRADA

Coctel de camarones en salsa Wolf con ensalada
CAMBIO DE SABOR

Sorbete de mandarina
PLATO FUERTE

Chuleta ahumada con salsa de pina

Escalopa de pollo

Arroz chino

Papa gratinada

Ensalada de tomate cherri, lechuga y cebolla bafiada en yogurt natural
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POSTRE

Mouse de maracuya en canasta de chocolate frutos del bosque chantilli y
menta

OPCION 4

ENTRADA

Ensalada de jamén serrano con queso Camembert
CAMBIO DE SABOR

Sorbete de Naranja
PLATO FUERTE

Medallones de res

Pechuga de pollo rellena de Queso Briecon salsa de jitomate

Rissoto a las finas hierbas

Puré de papas sobre papita confitada

Ensalada de tomate y palmito en salsa balsamica
POSTRE

Tarta de manzana con crumble de nuez

OPCION 5
ENTRADA
Rollo Capresse
CAMBIO DE SABOR
Sorbete de tamarindo
PLATO FUERTE
Cordero con tocino

Arrollado de pollo con flan de Zanahoria
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Arroz verde

Papas rostizadas con aceite de oliva y romero

Ensalada gourmet con queso de cabra y salsa de miel

POSTRE

Creme Brulee de vainilla y compota de frutas

MODELO DE RECETA ESTANDART

Tabla 35 Recetas

COCTEL DE CAMARONES EN SALSA GOLF

PRECIO UNITARIO

INGREDIENTES | CANTIDAD GRAMOS S PRECIO TOTAL $
Camarones 100 gr 0,011 1,10
Limones 110 gr 0,00181818 0,20
Salsa de tomate |70 gr 0,0059 0,413
Mayonesa 150 gr 0,0059 0,885
Mostaza 35gr 0,0059 0,2065
Sal 10 gr 0,000295 0,00295
Aguacates 200 gr 0,004 0,80
Cebolla 150 gr 0,00166667 0,25
Lechuga 40 gr 0,00166667 0,06666667
Ajo 5gr 0,01 0,05
Cilantro 5gr 0,00357143 0,01785714
TOTAL 3,99

Elaborado por: Juan Cevallos




COSTOS DE PRODUCCION (MENUS PROPUESTOS)

Tabla 36 Costos de Produccion Menus

Entrada | Cambio de |Plato Postre | Costo Margen Ganancia | Precio

$ Sabor $ Fuerte $ |$ Total $ |Ganancia% |$ Total $
Opcidn
1 2,85 0,03 5,90 1,12 9,9 235 23,265,00| 33,17
Opcidn
2 4,35 0,04 5,60 0,56 10,55 235 24,7925,00| 35,34
Opcién
3 3,99 0,03 6,15 0,77 10,94 235 25,709,00| 36,65
Opcién
4 1,45 0,03 6,05 1,84 9,37 235 22,0195,00| 31,39
Opcién5 3,25 0,03 6,40 1,65 11,33 235 26,6255,00| 37,96

Elaborado por: Juan Cevallos
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Tabla 37 Materiales de Oficina

DENOMINACION VALOR CANTIDAD VALOR TOTAL
UNITARIO $ $
Agenda 5,60 1 5,60
Borradores 0,35 1,05
Cartucho Impresora 18,70 93,50
Chismositos
paquete 0,85 5 4,25
Carpetas 0,15 0 1,50
Cinta skotch 0,32 2 0,64
Clips paquete 0,42 3 1,26
Esferos 0,20 5 1,00
Grapadora 3,20 1 3,20
Grapas paquete 0,45 3 1,35
Lapices 0,25 3 0,75
Liquidpaper 0,62 2 1,24
Pen drive 9,50 1 9,50
Perforadora 2,80 1 2,80
Resaltadores 0,72 3 2,16
Resma hojas bond
Ad 5,50 3 16,50
Sacapuntas
metalico 0,35 2 0,70
Tijeras 0,90 1 0,90
TOTAL 147,90

Elaborado por: Juan Cevallos
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Tabla 38 Detalle Equipos de Cocina

Equipos de Cocina

V.

Unitario
Denominacion $ Cantidad | V. Total $
Cocina Industrial 4 quemadores con plancha freidora y Horno 1.800,00 1] 1.800,00
Cocina Industrial 3 quemadores y plancha freidora 400,00 1 400,00
Mesas de trabajo de acero inoxidable 1,20m x 80cm x 80cm 200,00 2 400,00
Frigorifico Refrigerador vertical panoramico Industrial Indurama | 2.800,00 1| 2.800,00
Cuarto frio 5 compartimientos 1.300,00 1] 1.300,00
Termoking para cuarto frio B100 2,5m x 3m 3.012,80 1] 3.012,80
Licuadora industrial Umco?2 lis. 240,00 1 240,00
Licuadora industrial Umco 10 lts. 400,00 1 400,00
Microondas BL 95,35 2 190,70
Balanza digital Umco 7,35 1 7,35
TOTAL 10.550,85

Elaborado por: Juan Cevallos
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Tabla 39 Utensilios de Cocina

Utensilios de cocina

Denominacion V. Unitario$ |Cantidad |V. Total $

Arrocera 2,8 litros 38,38 1 38,38
Bandeja acero inoxidable 42cm x 32cm 22,21 1 22,21
Bandeja recta 14" 8,10 1 8,10
Batidora con pedestal 5 velocidades 36,09 1 36,09
Bowl con base de silicona acero inox 16 cm 7,77 1 7,77
Bowl con base de silicona acero inox 18 cm 8,08 1 8,08
Bowl con base de silicona acero inox 20 cm 10,20 1 10,20
Bowl con base de silicona acero inox 22 cm 10,20 1 10,20
Bowl con base de silicona acero inox 24 cm 14,02 1 14,02
Colador de acero inox 24 cm 12,05 1 12,05
Colador de acero inox 26 cm 13,18 1 13,18
Colador Gigante 2,80 1 2,80
Cucharon grande 3,86 1 3,86
Cucharon mediano 2,91 1 2,91
Cucharon pequefio 2,43 1 2,43
Cuchillo mango madera 5" 0,58 5 2,90
Espumadera gigante 5,05 1 5,05
Exprimidor de citricos inoxidable 34,34 2 68,68
Extractor de jugos Um6101 76,65 2 153,30
Jarro n?12 blanco 3,54 1 3,54
Manga pastelera 10" 3,92 1 3,92
Manga pastelera 20" 4,90 1 4,90
Molde para torta con grapa y agujero 6,22 1 6,22
Molde para pie 5,21 1 5,21
Olla alta acero inoxidable industrial 45x45 cm 241,24 1 241,24
Olla convexa agua hervida 24 cm 15,77 4 63,08
Olla presion acero inoxidable 6 litros 66,89 1 66,89
Paila bordeada 21,36 3 64,08
Pelador Umco 4,02 5 20,10
Pinza acero inoxidable 3,96 7 27,72
Rallador acero inoxidable 4,87 3 14,61
Sartén de acero inoxidable 24 cm 26,29 1 26,29
Tabla de picar blanca 22,50 6 135,00
Tamalera 16,52 1 16,52
TOTAL 1.131,27

Elaborado por: Juan Cevallos
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Tabla 40 Menaje y Vajilla

Menaje y Vajilla

Denominacion V. Unitario $ Cantidad V. Total $
Azucareros 1,22 50 61,00
Copa de agua 13 oz. 2,82 300 846,00
Copa Champagne (flauta) 5 oz. 3,20 300 960,00
Copa vino blanco 5 oz. 2,50 300 750,00
Copa vino tinto 6 oz. 3,60 300 1.080,00
Cucharas postre 0,65 300 195,00
Cucharas soperas 0,52 300 156,00
Cuchillos entrada 0,65 300 195,00
cucharas té & café 0,56 300 168,00
cuchillo de mantequilla 0,52 300 156,00
Cuchillos pescado 0,90 300 270,00
Cuchillos postre 0,82 300 246,00
Cuchillos principal 0,70 300 210,00
Pimentero 0,60 50 30,00
Plato base 32 cm. 6,22 300 1.866,00
Plato pan 14 cm. 3,05 300 915,00
Plato postre 18 cm. 3,10 300 930,00
Plato sopero 22cm. 2,12 300 636,00
Mantequillera 8.6 cm. 0,42 300 126,00
Salero 0,60 50 30,00
Tazas 4 oz. 2,18 300 654,00
Tenedor entrada 0,60 300 180,00
Tenedor pescado 0,88 300 264,00
Tenedor postre 0,60 300 180,00
Tenedor principal 0,72 300 216,00
Vaso cervecero 12 oz. 1,20 300 360,00
Vaso collins 14 oz. 0,82 300 246,00
Vaso old fahioned (whisky) 6 oz. 2,25 300 675,00
Vaso tumbler (tubo) 12 oz. 0,67 300 201,00
TOTAL 12.802,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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Tabla 41 Menaje de Servicios

Menaje de Servicios

Denominacion V. Unitario $ Cantidad |V. Total $

Mesas redondas 1,20 M diametro 39,72 64 2.542,08
Mesas rectangulares 2,44 M x 1,20M 35,00 15 525,00
Sillas 15,00 400 6.000,00
Toldos de 8M x 6M 1.200 4 4.800,00
TOTAL 13.867,08

Elaborado por: Juan Ceballos

Tabla 42 Manteleria

Manteleria
Denominacion V. Unitario$ Cantidad V. Total $
Cubre sillas Tela Aruba 4,00 450 1.800,00
Cubremanteles Tela Aruba 5,20 100 520,00
Faldones Tela Aruba 12,00 100 1.200,00
Manteles Tela Aruba 8,50 100 850,00
Servilletas Tela Aruba 2,50 450 1.125,00
Lazos para sillas 3,30 400 1.320,00
TOTAL 6.815,00
Elaborado por: Juan Ceballos
Tabla 43 Uniformes

Uniformes
Denominacion V. Unitario $ Cantidad V. Total $
Personal de cocina 40,00 6 240,00
Meseros 32,00 20 640,00
TOTAL 880,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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Tabla 44 Vehiculos

Vehiculos
Denominacion V. Unitario $ |Cantidad |V. Total $
Camioneta Nissan Navarra 2006 medio uso 15.000,00 1| 15.000,00
15.000,00

TOTAL
Elaborado por: Juan Cevallos

Tabla 45 Equipos de Computacion

Equipos de Computacion
Denominacion V. Unitario $ |Cantidad |V. Total $
Computadora HP ProBook 4520s 300,00 1 300,00
Impresora Samsung con Scanner SCX-4100 380,00 1 380,00
Modem CNT 70,00 1 70,00
TOTAL 750,00

Elaborado por: Juan Cevallos

Tabla 46 Equipos de Oficina

Equipos de Oficina
V. Unitario$ |Cantidad |V. Total $

Denominacion
Calculadora Cannon HS-1200TCG conversion

impuestos 12,99 1 12,99
Central telefénica Panasonic kx-tes824 429,00 1 429,00
TOTAL 441,00
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Tabla 47 Muebles y Enseres

V. Unitario
Denominacion $ Cantidad | V. Total $
Cajoneras metélicas fabrimuebles 67,00 1 67,00
Escritorio estacion de trabajo oficina 150,00 1 150,00
Silla giratoria ejecutivo 94,00 1 94,00
Silla giratoria oficina 40,00 4 160,00
Mueble archivador de 4 gavetas Fabrimuebles 135,00 1 135,00
TOTAL 606,00
Elaborado por: Juan Cevallos
Tabla 48 Gastos Pre Operativos
Denominacion V. Total ($)
Gastos de constitucion 1.754,00
Publicidad 2.100,00
Software Sistema contable facturacién Syscofyn 200,00
Total 3.854,00
Elaborado por: Juan Cevallos
Tabla 49 Publicidad
Denominacioén Valor Mensual $ Valor Anual $
Promocion radial 80,00 960,00
Flyers 35,00 420,00
Promocion Prensa 60,00 720,00
TOTAL $ 175,00 2,100,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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Tabla 50 Servicios Basicos

Tarifa Tarifa
Tarifa Basica |Tarifa Basica | proyeccion proyeccion
Denominacion | mensual$ anual $ mensual $ anual $
Agua 5 60,00 30,00 360,00
Luz 20 240,00 100,00 1.200,00
Gas 3,75 45,00 30,00 360,00
Teléfono 14 168,00 30,00 360,00
TOTAL $ 42,75 513,00 190,00 2.280,00
Elaborado por: Juan Cevallos
Tabla 51 Capital de Trabajo
CAPITAL DE TRABAJO
INSUMOS 203,00
INVENTARIO DE MATERIA PRIMA 3.750,00
MANTENIMIENTO EQUIPOS Y MAQUINARIA 1.350,00
MANTENIMIENTO DE OFICINA 78,00
MANTENIMIENTO VEHICULO 750,00
MATERIALES DE OFICINA 147,90
PAGINA DE INTERNET 300,00
SERVICIOS BASICOS 513,00
SUELDOS 6.791,00
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 13.883,00

Elaborado por: Juan Cevallos
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Tabla 52 Costos Fijos

Denominacion Valor $

AGUA 360,00
LUZ 1.200,00
GAS 360,00
TELEFONO 360,00
SUELDOS NOMINA 27.165,00
DEPREC. EQUIPOS COCINA 949,5765
DEPREC. MENAJE & VAJILLA 3.413,86667
DEPREC. VEHICULO 2.400,00
DEPREC. MUEBLES Y ENSERES 54,54
DEPREC. EQUIPOS COMPUT. 166,67
DEPREC. UTENS. DE COCINA 301,67
INTERESES 1.488,51,00
PUBLICIDAD 2.100,00
MATERIALES DE OFICINA 147,90
SEGURO VEHICULO 1.448,70
AMORTIZADOS ACTIVOS INTANG. 630,40
TOTAL 42.546,84
Tabla 53 Costos Variables

Denominacion Valor $

Materia prima 49.068,78
Mano de obra operativa 15.212,40
Materiales Indirectos 144,00
TOTAL 64.425,18

Elaborado por: Juan Cevallos
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Facturas Por forma, suministros, equipos, uniformes
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| ot MUNDISERVICIOS

‘ FEPADA SERVICIOS S.A
g } RUC 1T MRARSL001
T« | Fopa de trabajo y uniformes,

X

AU AR YN Segurkdad Industrial, Selalracion Vial
FLCHA: 03fo2/2015
CUENTE:  JUAN ANTONIO CEVALLOS VINUTZA
RUC:
ATT:
TELEFONO: (FL 0984 757889
1 GLOJUNIFORMES PARA PERSONAL DE COCINA $ s
UNIFORMES PARA MESTROS $3200, s
[sosToTAL
FORMA DE PAGO! CONTRA ENTREGA UENTO =
TIEMPO DF ENTREGA:  QUINGE DIAS VA 12%
VAUIDEZ DE LA OFERTA:  § DIAS AL $880.00

Fn espetd 0o SUS ratas 00Cenes y Comentaros

Fuente: Mundi servicios
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5' : 'NUEVA GENEMC‘ON EN TECNOLOGIA ¢
% ¥ @ TosHien &g © acer 0'-0
¢ w camm (el G"* EPSON

Procesador
CUARTA GENERAUION BE
DDA : PROCESADOR INTELIY
R k CUARTA GENETRACION
D00 100048 / RAM12 CB
VINEN NEDKADO 2GB
WiFl - HDMI- USB 3.0,

HORARIODE -,
ATENCON
LUNES A 9ADADD
SHOY~ 193130

WIFL HDNI - U368
Screen Mirraring
TV RaITAL

Fuente: Gamma Computer
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CARPA

CARPA

el Sangolqul, Telf: 2333

RUC. 1705037537001 PROFORMA V¢ 000000080

FECHA DE

emsion: . G e Feloerc 2015

RENT

ALQUILER DE TOLDOS PARA FIESTAS
Coello Chiriboga Leonela del Pilar

942 / 0999 933 062

CLIENTE: S:n.n Ankm.m.@uﬂ!sum;..._mm rue. et A344244206

DIRECCION: a1 n,\lo\; i

TELE- 23%3 653 ;

~

V.UNITARIO | VALOR TOTAL il

CANT. DESCRIPCION
6. I Desas xedondud dzom | . 3922 2.592.,93..
.'.15.....dﬂm..r.<k£anguln6«!..2,‘!.!.?s.ual ..... b ] Q23,02
AR SRR s .. 4552 | 6eooee
oo M1 ey | A W ol S N S A0, | 48000,
8UB- TOTAL
s
......... S
T
TOTALUSS |43 803, of)

Fuente: Carpa Rent
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