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RESUMEN EJECUTIVO

Gift Boutique es un proyecto que busca aprovechaternet como canal de ventas para
comercializar obsequios de bodas en un mercado deetavel econémico medio alto y

alto.

Se espera ingresar a una industria que no posepetidores directos, pero sin embargo
existe una clara tendencia en una de las formdgivaales como la Cuenta de Ahorro.
Por esta razén fueron planteados dos objetivosslgue deben cumplirse en un corto
plazo; i) crear conciencia y presencia de mardg;acapara una participacion de mercado

y mantener el liderazgo, con la finalidad de assgowenas resultados.

Tomando en cuenta la industria en la que la empngsasa a competir y el target al que a
punta se debe prestar atencion a los siguientésréacque son claves para el éxito de la
empresa: se tendrd que entregar un maximo valactiealte, rapidez y garantia en el
servicio, tener la pagina web funcional, llamatiarear un vinculo personal con el
cliente, todos estos factores mencionados debenmsaitoreados a lo largo de la

implementacion y funcionamiento de la empresa.

El portafolio de servicios esta compuesto por wia knea. Se comercializara el servicio
de entrega de presentes matrimoniales por medicatlglogo virtual personalizado. Para
ello la calidad ofrecida es primordial pero tambs&ndebe tener un liderazgo en precios,

manejando costos, que den ventajas dentro deuatnnal

viii
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En cuanto a la parte financiera se cuenta con locagtes y un monto de inversion minima.
La inversion inicial serd hecha con aportacionagedocios y con financiamiento de una
entidad financiera, este ultimo sera canceladmtantcapital mas los interés respectivos,
con la operacion de la empresa. La proyecciormsledsultados financieros realizada a 5

aflos demuestra que el proyecto es rentable.

Con el andlisis de estos y otros factores que @geatran en el proyecto se ha realizado un
plan de implementacion de empresa completo queifgetomar una decision de inversion

fundamental.

Estos aspectos se han analizado detalladamentd &abejo que demuestran altas

posibilidades de éxito al llevarlo a la préactica.



INTRODUCCION

En la actualidad, debido a los cambios tecnologycada forma en la que las sociedades
actuan la tendencia de las empresas es tener amdagel ciberespacio. Ademas tomar en
cuenta este como uno de los puntos diferenciadexpktando las tendencias que los
mercados actuales ofrecen. Actualmente, el mercigjmone de la informacion y la

tecnologia necesaria para desarrollar este tipeng@resas virtuales que van en funcién
siempre de las necesidades de exclusividad, fadilidhorro de tiempo y comodidad

generadas por una demanda existente en el meroadodpvia no ha sido atendida.

El mundo de las compras por internet es muy exfesiseembargo, en el Ecuador no ha
sido todavia del todo explotado, pero en este sastomaran dos factores importantes

dentro del campo de como en la actualidad funcideeregalos de bodas.

Debido a que el proyecto que se propone a coniifluas un negocio NUevo y No posee
competencia directa en el Ecuador, por lo que abzand las formas tradicionales que se

utilizan al momento, haciendo referencia a losleegde boda.

e La cuenta de ahorros incluida en el parte de bedaegado por los novios donde se
especifica un niumero de cuenta de ahorros en sariagagonde sera depositado el

dinero por los invitados a la boda como una depasones sin ser obligatoria.
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En la actualidad se acostumbra también entregaolbre vacio incluido en el parte
de bodas entregado por los novios, donde sus doatdepositaran una cantidad de
dinero que crean conveniente y sera entregadoaeli@ila boda en su mayoria de
veces, los sobres son depositados en un lugariBspateterminado por los novios

el dia de la boda dentro del salon donde se regllieeento.



1 GENERALIDADES

1.1 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

La empresa presta el servicio de entrega de inoitas y obsequios para bodas, el
cual consiste en enviar a un representante quensargara de entregar las
invitaciones, ademas de entregar a domicilio laeqbios encargados por los novios

a la direccion de su conveniencia, ofreciendo ségdyrapidez y confianza.

1.2 ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR INDUSTRIAL

1.2.1 Factores Ambientales

1.2.1.1Factores Econémicos

El Ecuador es un pais que ha sufrido una serieisie econémicas desde

hace mas de 13 afos, lo que ha llevado a que gtgsm sea minimo y

gue la poblacion opte por emigrar y buscar nueWasnativas en el

exterior.

El Sucre hasta 1999 estaba en circulacion el migogdesaparecio a

partir de una crisis financiera bancaria en la idegxia de Jamil

Mahuad, el cual tomo la decision de dolarizar & .pa
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La grave situacion de la inestabilidad del paisv@peco graves
levantamientos en la poblacion y la mayoria de Hascos quebré
provocando asi varias la pérdida de los recursosadas familias en la

nacion.

En el 2000 y 2005 se tuvo un crecimiento econénmaentras que en el
2006 tendio a bajar debido a una baja en los rsveée produccion y

exportacion petrolera.

El PIB del Ecuador continla su proceso de fuerégigiiento, esta
vez con un crecimiento anual de 8.6% en el | Triree011. Es
optimo que el sector no petrolero esté siguiendalitendencia, con
un crecimiento anual de 8.2% en el mismo periodoos tres
principales motores de crecimiento han sido, eordan, la inversion,
las exportaciones y el consumo de los hogares.

A continuacion se presenta un grafico de lo mera@oranteriormente.

GRAFICO No. 1

Crecimiento del PIB y del Valor Agregado No Petrolero
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

! BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.&documentos/PublicacionesNotas/
ComunicacionMedios/Articulos/resultadoseconomicd42pdf].



5

El consumo final de los hogares presentd un inanémnanual de
7.60%. Entre los factores que incidieron en estaportamiento se
encuentran el volumen de crédito otorgado porstéésia financiero y
el aumento del salario real, entre otfos.

A continuacion se presenta un grafico de lo meradoranteriormente.

GRAFICO No. 2

Crecimiento del Consumo de los Hogares
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Fuente: BCE s (onsumo final hogares
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Las importaciones totales presentaron un incremanial de 8.0%,

menor al de las exportaciones que fue de13.8%.

A continuacion se presenta un grafico de lo meradoranteriormente.

2 Ibidem.
% Ibidem.



GRAFICO No. 3

Crecimiento delas Importaciones
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

El PIB per capital es una magnitud que trata deimediqueza material
disponible. Se calcula simplemente como el PIB&ltdividido entre el
namero de habitantes, el PIB per cépita alcanoifia de $ 4,082.00 al

31 de enero del 2010.

A continuacion se presenta el siguiente cuadro enatipo:



GRAFICO No. 4

. ) FECHA VALOR
PIE_PER_CAPTTA - Ultimos dog afos 4,y Enero-31-2010 4,082 UsSD
Enero-21-2003 3.715 USD

Enero-21-2008 3.927 USD

Enero-31-2007 3.345 USD

Enero-31-2006 3.110 USD

WHED Enaro-21-2005 2.795 USD

Enero-31-2004 2.506 USD

Enero-21-2002 2.212 USD

Enero-21-2002 1.952 USD

i Eer-3L-2001 1.704 USD

Enero-21-2000 1.324 USD

Enero-31-1939 1.394 USD

Enero-31-1398 1.943 USD

Enero-31-1337 2.014 USD

fqg  Enero-31-1996 1.853 USD

,, Enero-21-1335 1.780 USD
Mexino = 4082030 Enero-31-1394 1.668 USD
Mirimo = 1324050 Enero-31-1993 1.382 USD

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

El consumo final de los hogares presenté un crecitoide 1.87%
(Grafico No.5), comparado con el cuarto trimestre #2009,

contribuyendo a la variacion del PIB en 1.26%. cAmparar este
consumo con relacién al registrado al primer trimeede 2009 (t/t-4)
se observa un aumento de 2.4%. El resultado posititenido en
este trimestre (t/t-1), fue motivado, entre otr@stdres, por el
incremento del volumen de crédito otorgado a logahes por el

sistema financiero y el mejoramiento del salaral (deflactado por el
IPC); aunque se registré un decrecimiento de lagsas recibidas por
los hogares, provenientes del resto del mundo.

4

BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.&documentos/PublicacionesNotas/
Catalogo/CuentasNacionales/cnt63/come71.pdf].



GRAFICO No. 5

Evolucion del Consumo Final de los Hogares, 2010.1
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uente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Un factor importante que incide en el comportantetgl consumo de
los hogares es el volumen de crédito otorgado posisema

financiero, el mismo que presenté un crecimient®dd8% al final

del primer trimestre de 2010 respecto al del cuaimeestre de 2009
(t/t-1); cuyos montos pasaron de USD 4.210,4 madom USD a
4.302,4 millones; también reportd un crecimientd 8% (variacion
de USD nominales) si se lo relaciona con el regdortal final del

primer trimestre de 2009 (t/t-2).

La estabilidad econdmica favorece al a inversiéra areacion de
empleos y el correcto pago de los salarios. Hftaalsiendo un factor
fundamental para la estimulacion de la demandaidd €s la principal
variable que interesa sostener en la economia fparentar o

incrementar la confianza en el equilibrio del pais.

® Ibidem.
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Como un aspecto fundamental a tomar en cuentaopogrhpresarios e
inversionistas es estar siempre atentos a la edam@hpais en la que se
observe una inflacion baja, con las cuentas fiscaleal menos en
equilibro, con un sector externo es decir tenersaldo externo de
transacciones con el exterior positivo los cualemukstran tener un

crecimiento econdmico.

Es necesaria una estabilidad sostenible y duradareembargo en los
paises incluidos Ecuador, tienden a favorecer lgdad en el sentido de

acceso a la compra de bienes y servicios.

El Gobierno debe siempre estar pendiente a favorklecanversion
extranjera ofreciendo a los inversionistas segdedajuridicas con la

finalidad de dar un incremento a los nuevos cagstal

La inflacion es medida estadisticamente a travéidiee de Precios
al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de canasta de
bienes y servicios demandados por los consumiddesgstratos
medios y bajos, establecida a través de una emcdestogareSs.

En cuanto a datos inflacionarios al cierre a j@liodel 2011 la inflacion
general anual se ubico en 4.44% después de inctarsenie una manera

no tan elevada en los ultimos afios.

® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. La inflacién es medida estadisticamente a través idéice de
Precios al Consumidor del Area.
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GRAFICO No. 6
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Son factores que afectan al poder de compra que isfluenciado por el
ingreso, el precio, los ahorros y el crédito deihmeato. Tomando en
cuenta los datos estadisticos del INEC y del Ba@emtral para

determinar dichos porcentajes.

En el caso de Gift Boutique se &aomar en cuenta para el andlisis los

siguientes indicadores:

Alquiler de Internet 90.17%
Nivel de Ingresos

Porcentaje de cobertura en las tarjetas de crédito.
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1.2.1.2Factores Politicos

Las condiciones politicas ideales para que unadnguueda progresar
son aquellas en la que los sobresaltos son mingnebslima politico es

estable, esto avizora y favorece a una econondhlest

Sin embargo en el caso Ecuatoriano, es uno dettsrés que ha tenido
una mayor influencia en los ultimos 12 afios, 8iprees en 10 afios en

donde normalmente su mandato concluye en 4 afios.

Es necesario destacar que el ultimo periodo complietmandato fue el
del Arquitecto Sixto Duran Ballén el cual no est@xento de problemas
de corrupcion y nepotismo el cual termino con dliexiel Economista

Alberto Dahik.

A partir de Durdn Ballén el clima politico se torm&@almente

insoportable, la inestabilidad era lo que gobernabata gobernando en
los udltimos tiempos; es decir presidentes elealestituidos, gobiernos
interinos, triunviratos de un dia, presidenteshmmas, lo que ha logrado

gue el Ecuador sufra durante una década entera.

Continuando, a Duran Ballén lo sucedi6 el Roldasfdtdala Bucaram el
cual fue destituido por el pueblo estando en ekppadr 6 meses siendo
la razoén, de la destitucién la incapacidad merdsah gobernar, lo 16gico
en este escenario era que su vicepresidente qlietberga, en efecto

sucedié pero solo por unas pocas horas, el entomassdente del
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congreso Fabian Alarcon se adueiio de la PresidetgtiaRepublica

ayudado por el Congreso Nacional.

Después de un poco mas de un afio al mando de lggoBanos se
realizaron nuevas elecciones y salieron dos séimalistas el ex Alcalde
de la capital Jamil Mahuad y el empresario mas deb pais Alvaro
Noboa, dando como resultado la ganancia de Mahualdse llevo la

presidencia de la Republica.

A la espera de un gobierno completo y de una distathiel cual el
pueblo lo escogid, no ocurrid debido a la crisiaficiera y bancaria, el
congelamiento de los depdsitos, la quiebra dedosds, ecuatorianos en
la calle, la dolarizacion fueron los factores gupulsaron una vez mas
al pueblo a la revolucion, apoyados por el quedusguparia la casa de
gobierno Lucio Gutiérrez, dando como resultado esratamiento de

Mahuad.

Es aqui donde comienza la peor crisis politicéadecion a la salida de
Mahuad toma el poder un fugaz triunvirato integrpdoel ex presidente
de la casa de justicia, un indigena, Antonio Vasghsacio Gutiérrez, ex

edecan del ex presidente Bucaram. Como era olstm @0 podia

suceder y quién se quedo6 al mando del pais fueesldente Gustavo
Noboa, quien goberno hasta Enero del 2003 y enekpgdder al sucesor
Lucio Gutiérrez. Lucio Gutiérrez ganador de laeiones en el periodo

2002.
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Gutiérrez nunca supo como gobernar a un pais agmintado como es
el Ecuador. Los cargos politicos y las embajadaks entregd a sus

amigos y familiares cercanos.

Algo gque molesto sobremanera a la poblacion edaa#brsegun los
datos expuestos de Market, fue que Gutiérrez dardemomo “Principal
aliado de los Estados Unidos y del gobierno de BuEkto se corrobora,
cuando el 20 de Abril del 2005 el pueblo quitefides&anto junto con
una parte importante de los indigenas quiénesitarqn el apoyo y lo

declararon como un “Un Servil del Imperialismo”

La revolucion de Abril como se manifesto; anteriemte derroco a
Gutiérrez quien segun el lider cubano Fidel Cd$tio duraria mucho”.
Al desaparecer el presidente Gutiérrez lo sucedidvisepresidente
Alfredo Palacios. Durante su mandato estuvo eajelpublico y de
acuerdo al estudio realizado por la Universidadt@&wlica del Litoral
“64.4% de los Ecuatorianos opina que el gobiernbode Palacios
carece de liderazgo, 60.8% de autoridad, 53.5% at#hilidad, 56% de

poder de decision, 49.9% de capacidad y 58.1% pleriexcia”.

Varios hechos marcaron este gobierno entre logsymelr ejemplda No
Renovacion con la Petrolera Americana Occidental Mombramiento
de un Ministro de Finanzas desconocido para muoipaign después
resultd ser el Presidente de la Republica Rafaele@oque después de

tres meses en el Ministerio renunciaria por presdfstadounidenses.
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En efecto, en Noviembre del 2006 las eleccionesigeaciales toman
lugar en el cual existen dos finalistas, nuevamehtmpresario Alvaro
Noboa y el ex Ministro de Finanzas Rafael CorrB&sultando ganador

el actual Presidente de la Republica Rafael Correa.

El 15 de Enero del 2007 Correa asume el mandatpais|creando su
movimiento politico llamado Alianza Pais. Lo masportante del
periodo de gobierno del actual presidente es lacte de la actual
constituciéon ecuatoriana en el 2008, la mayoriaesleafios logré su
partido politico en el cuerpo legislativo, comoaalias y conflictos
internacionales entre otros y desde entonces hdataio al congreso
con uno de sus mayores propuestas de campafia:ehai®@r de una
Asamblea Constituyente. Para esto se vio en Igamibn de realizar la
consulta popular a tres meses de su mandato doral@ad de ratificar
el deseo de la mayoria de los ecuatorianos, cahtde la oposicion

qguien alude que la asamblea es un incremento detacion de poder.

Como resultado a la consulta el pueblo demostrér est un 81.7% a

favor de lo expuesto por el presidente Correa.

Sus ministros son gente nueva y joven los cualdsalu por el bienestar
de la nacion, luchan contra la corrupcion, la @aén a los EEUU vy la
pobreza. Sin embargo, en el afio 2007 sonaba ewmafwn escandalo
con su Ministro de Finanzas por una negociaciérbagta con los

tenedores de los bonos global 230.
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El Presidente Correa todavia goza de una amplialgagad entre los
ecuatorianos la cual debe ser bien utilizada, cungps ofertas de
campafa y sacar al pais adelante ya que los elcuna®ibuscan asegurar
su futuro lo cual se da con un presidente honestotgme decisiones

correctas y no defraude al pueblo

A nivel general en las empresas en Ecuador, cagiraambios de
gobierno, de politicas gubernamentales, etc.; ya tquto cambio no
generan confianza en los inversionistas, y ahorhiesi es cierto se
dispone de un marco constitucional definido, seesgue se generen las
garantias necesarias para el funcionamiento yikgtabde inversiones

privadas.

Para la industria del comercio electronico, ladtjgals actuales no son
del todo claras debido a que no existe una ley lgaeregule; sin
embargo, no deberian influenciar mucho ya que exisa tendencia al
aumento del comercio electronico y se esta danohzipal énfasis en
politicas de préstamos y de desarrollo empresariatk PYMES, en un
principio, la organizacién iniciaria como ya se iaamdicado, en un

tamafio mediano.

1.2.1.3Factores Culturales

La cultura Ecuatoriana y con ella sus tradicion@s mipicas ha sido en

los ultimos afios modificada por los paises dedadas como son

Estados Unidos y los que conforman el continenteiao.
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En la actualidad la gente ha cambiado sus habitmssga mantener su
estilo de vida, quizd mas elevado, donde entrauebg todo lo

relacionado con salud, bienestar y status.

La poblacién presenta un comportamiento que se éasd culto de la
estética y vanidad. Los productos y servicios @ dae acceden las

personas son mas elaborados ya sea en una paitdganno tangible.

El modo de vida cada vez es mas rapido, acompai&doternet la cual
es una herramienta que ha facilitado y optimizadieenpo de los
individuos, pone a su disposicion una variedadhftamacion ilimitada,
productos nuevos y vanguardistas que han encongadel internet
nuevos clientes con un perfil diferente al que st excostumbrado

normalmente.

La globalizacion del mundo la cual se da basicaementdos aspectos:
La financiera y la de bienes y servicios la cual doatribuido a la

apertura de fronteras.

Segun el diario espafiol “El Mundo”, “Se ha estimadoe las
transacciones mundiales de dinero (en los distim@sados de divisas),
ascienden alrededor de 1.9 billones de ddlaresste Enovimiento de
capitales ha tenido resultados positivos y negatii@ositivos en cuanto
a que a través de las transacciones de dinero myetises globalizados

se siguen enriqueciendo y negativos pues tambigrdéaastado a otros
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en vias de desarrollo, pues sus economias siemthase muchas veces

en lo que es entradas y salidas de divisas.

Lo que se refiere a la globalizacion de bienesryiges se relaciona los
intercambios comerciales, es importante mencionarlgs paises pobres
son oferentes de materia prima y son también gsielaenan la apertura
de fronteras sin embargo, las limitaciones quetexipara estos son las
politicas proteccionistas que los gigantes comadest Unidos y Europa

aplican a sus productores.

Esto ha sido la causa de que los paises como Hcoadwolivia se
opongan a firmas de tratados comerciales con Esthitidos ya que

jamas han logrado llegar al acuerdo de ganar eraspecto.

Sin embargo, se debe destacar también, que elieskida cultura es el
estudio de todos los aspectos de una socieda@ elids su lenguaje,
conocimientos, leyes, costumbres, etc., que otoayda sociedad un
caracter distintivo y su personalidad. En el cataielel comportamiento
del consumidor, se define a la cultura, como la ssute creencias,
valores y costumbres adquiridas y transmitidas éeecién en
generacion, que sirven para regular el comportamiede una

determinada sociedad.

Los elementos de la cultura se transmiten por imestuciones: la

familia, la iglesia, y la escuela. Una cuartaitoston juega un rol mayor
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en la transmision de la cultura, son los mediosatrunicacion, tanto a

través de los contenidos editoriales como de léig@dad.

Tomando en cuenta los aspectos generales antesomahas se llego

establecer los siguientes puntos:

Cultura: Es el origen mas basico de los deseos y conduetasnd
persona. Para el caso de la investigacion el ddeelms potenciales

clientes es casarse y de obtener lo que ellos iteates

Subcultura: Con respecto al caso de investigacion, el Unictofague
influye seria la region geografica debido a queiprincipio seenfoca
solo en la ciudad Quito, por lo que los demas fast@omo religion,
grupo racial, nacionalidad no influyen para la confacion de la cartera

de clientes.

Clase Social:Los clientes a los que se va a dirigir el proyesto
encuentran en la clase social media alta; los ngsque exhiben un
comportamiento de compra similar ademas de compasilores,
intereses y conductas similares. Por lo que efidiglel proyecto estara

enfocado en ellos.

Familia: Dentro de la cultura ecuatoriana, es un factor mapde ya
gue, en el medio ecuatoriano influye en la decisiéra utilizacion del
servicio y de la compra; otro aspecto de la infbigrfamiliar seria la

forma en la que la etapa del ciclo de vida de failfa incide en la
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compra de determinados productos. Como por ejengilda pareja
compartia un hogar antes del casamiento, por lcsqukaran prioridad a
otro tipo de productos a diferencia de las parejas viviran juntos

después del matrimonio.

Todos estos factores llevan a la conclusion deagqoesar de los avances
tecnoldgicos y los cambios en la sociedad que seohaervado en las
Ultimas generaciones indican que en el Ecuadowviadse maneja una

cultura tradicionalista y conservadora.

1.2.1.4Factores Demograficos

La poblaciéon ecuatoriana es diversa. Dentro depais de casi
14.306.876 millones de habitantes de acuerdo canféemacion del

INEC en el afio 2010 manifiesta que la gran maysoiamestizos con un
65% indios con un 25% blancos con un 7% y una rfarncentrada en

la regidn de la costa con un 3%.

La ciudad mas poblada y el centro econdémico seesrticuen la costa en
la de Guayas que concentra alrededor de 3 millB@8smil habitantes,
mientras que Quito, la capital del Ecuador y etrmepolitico, cuenta con
aproximadamente 2 millones 500 mil habitantes.migracion hacia las
ciudades importantes como son Guayaquil, Quito, nCauese ha
incrementado, la poblacidén urbana en un 55%. ®inaego, la salida de

gente no solo se da internamente del campo a d@aigino también al
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exterior por las graves crisis politicas y econ@wide las cuales Ecuador
ha sido victima, el pais ha perdido un aproximado3dmillones de
personas que han salido especialmente hacia Esjtali@,0 Estados

Unidos.

El flujo de remesas familiares que ingresd al phisante el segundo
trimestre de 2011 sumo USD 626.4 millones, 6.2%anay presentado
en el primer trimestre de 2011 (USD 589.7 millonesyperior en 13.9%
comparado con el segundo trimestre de 2010 (USD85dfllones),
producto de 1.771.461 giros provenientes de acgipldses en los cuales

residen emigrantes ecuatorianos.

El incremento del flujo de remesas registrado esegundo trimestre
de 2011, se atribuye al la dinamica economica ghdar en las
principales economias en donde se encuentran draitaj los
emigrantes ecuatoriands.

A continuacion se presenta un grafico que aclara ekpuesto

anteriormente:

" BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.édocumentos/Estadisticas/SectorExterno/
BalanzaPagos/Remesas/ere201102.pdf].
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GRAFICO No. 7

REMESAS DE TRABAJADORES RECIBIDAS
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Segun informacién del Banco Central de Ecuadd3ét de las remesas
del primer trimestre se canalizaron por empresadicaéas
especificamente a esa tarea, casi un 45 % a tlavdsncos privados y el

resto mediante cooperativas de ahorro y mutualistas

Esto se convierte en una paradoja, ya que los palore los responsables
de sustentar una gran parte de la economia earao®l estado no ha
tomado medidas aun drasticas para la creacion elgefs de trabajo,
captacion de inversion, entre otras para que ¢steeate contradiccion

desaparezca.

Se puede mencionar datos relevantes acerca dekeng#sempleo, y

subempleo. Se observa entonces que el Ecuaddddg ss todavia un
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pais donde el desempleo es uno de los mayoreseprablque causa la

migracion de la poblacion.

Desde Junio del 2007 la tasa desempleo se ha ndotem un

porcentaje alrededor del 7.1% de la poblacién enacamente activa, a
Diciembre del 2010 refleja un porcentaje del 6.1%on lo que refleja
gue el desempleo al pais tiende a la disminuci@egun datos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, ekmgseo abierto, es
decir aquellas personas que no tienen trabajoesiém disponibles para
trabajar y han realizado una activa busqueda dmjtraen el periodo

estudiado.

En cuanto al subempleo los datos son mas alentadota tasa de
subempleo a Septiembre del 2009 fue de 51.7% Y 2016 disminuyd

alcanzando una cifra de 47.1% la cual fue una @dngignificativa.

Estas cifras ponen en evidencia, que casi la mi@ada poblacion

econdémicamente activa no esta correctamente enagplgadsea por que
trabaja mas, trabaja menos o porque no gana laadegclo cual general
un nivel de vida inferior al esperado, un menonésgtar y por supuesto
un menor ingreso familiar. Sin embargo, debidesadambios que ha

realizado el actual gobierno las perspectivas kartadoras.

El Salario Basico Unificado que regira durante 26&Incrementd en
$24 con lo que se sitla en 264 ddlares para tamosrdbajadores
publicos y privados, anuncid el ministro de Relae® Laborales,
Richard Espinosa. EIl incremento que correspondelCdb fue
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definido con base a parametros como inflacion (3, froductividad

(1,5%) y equidad (4,8 %); una vez que los trabagslyg empleadores
no lograron ponerse de acuefdo.

Un factor importante dentro de la demografia deluddor esta
relacionado con la tasa de pobreza actual corredspalni38.3 % mientras
gue la tasa de pobreza urbana corresponde al 21a4®%zo del 2011.
Pero esto basicamente por la migracién, que samnyshlo siempre las
minorias como los indigenas o afroecuatorianosisepadesarrollados

que se mencionaron anteriormente.

Con todo lo expuesto se demuestra que el Ecuadbasisamente un
pais pobre, razon por la cual casi 5 millones degmas han migrado y
gracias a los rubros enviados por estos la econemiatoriana logra

mantener en algo una situacion de estabilidad.

La pobreza es y ha sido siempre un problema doagtie los gobiernos
no han logrado solucionar. Las politicas de inéarpara esta gente son
escasas, por este motivo la delincuencia en laades principales como

Guayaquil y Quito han incrementado.

La utilizacion de Internet en Ecuador se incremem®@.3 puntos con un
29% de ecuatorianos que utilizaron Internet en0al02frente al 25.7%

del 2008, informaron el Ministerio de Telecomunicaes y de la

8 ECUADOR. [http://andes.info.ec/economia/salarisibo-unificado-para-el-2011-sera-de-264-dolares-
avance-43081.html].
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Sociedad de la Informaciéon (MINTEL) y el Institutdacional de

Estadistica y Censos (INEC).

Segun la dltima encuesta de Tecnologias de la nh&oion y

comunicacién TIC’S realizada por el INEC, en et@earbano el uso
de Internet subidé de 34% a 37.7%, mientras qué seceor rural paso
del 9% al 1296.

Edad: Como otro de los factores demograficos a tomaruemta es la
edad ya que es un factor importante en los cligmiganciales, como van
a contraer matrimonio deberan ser como requisityones de edad,
como lo establece la ley en el territorio ecuatwjasin embargo se

enfocara en los jovenes adultos entre las edad2@ d&l0 afos.

Ingresos: El nivel de ingresos de los clientes potencialesmesiderara

en un rango entre $1500 a $2000 como base pogparej

Estilo de Vida.- va dirigido a personas que vivan en los barrios
exclusivos de la ciudad de Quito, vistan ropa decajgertenezcan a un
club social o deportivo, practiquen deportes coemist golf, motocross,
rali posean un vehiculo propio que tiene un valbre la media del
mercado, consume comida saludable y se preocupasupapariencia

personal.

Ocupacion: Van de la mano con el nivel de ingresos de la perso

® INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC [http://www.inec.gob.ec/varios/
boletin.html].
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Geografia: Las operaciones estaran de un inicio enfocadas sol@a en

ciudad de Quito.

Tamafio de la Ciudad: Es relevante para el proyecto debido a que se
debe saber el tamafio de la poblacion, el porcedéaja clase social a la

gue se enfoca y los que poseen internet.

1.2.2 Marco de Analisis Ambiental

1.2.2.1Ambiente Internacional

Como empresa se debe tomar en cuenta el entorndiahual cual

podria afectaen cualquier momento.

Actualmente a nivel global existen un sinnidmero dambios
importantes, sobre todo a nivel tecnolégico. Totaaen cuenta solo lo
mas importantes que puedan influir en el desarrefondémico del
Ecuador, asi también a la industria y a la empresgyuede citar un
resumen que evidencia la actualidad y el ambiehddalh en este

momento.

A nivel detratados econémicos el Ecuador pertenece a orgionies
como la OMC, ALADI, CAN y como estado asociado atrgbsur los
gue tienen como objetivo beneficiar al Ecuador queferencias

arancelarias en sus exportaciones.
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En la actualidad EE.UU. recibe mas del 65% deelgmortaciones de
Ecuador son hechas hacia EE.UU. Sin embargo longeleta promover
el gobierno actual es intentar promover las expmtees y frenar las
importaciones subiendo las tasas arancelariasngquiendo la industria

nacional.

También se intenta dirigir la produccion al Merca@dgional o a otros, lo
cual es dificil debido a la poca competitividad dnag en el pais. Esto

causaria una sobreoferta de una gran cantidacbdegios en la nacion.

En el ambiente latinoamericano existen algunos taconientos
importantes, desde hace algunos afios en la regezeglana con su
presidente Hugo Chavez, ha ido tomando el papeéitdgrador con una
ideologia izquierdista. En este sentido han aastivarias
nacionalizaciones de industrias como es el cadfotieia, ha hecho que

la inversion extranjera vea como riesgosa la zengwtlamérica.

Venezuela ha impulsado una serie de acciones geerdemadas como
libreto por cualquier otro pais se puede predatiescenario en el cual
los gobiernos de la regidon accederan a tener gqaditgenerales de
izquierda. Esto afectaria a los comportamientoscalessumo de los

productos suntuarios, disminuiria las ventas detgsd de productos.

Otro factor importante en el ambito internacional la presencia de
China en los Mercados latinos ya que desde haama@dgafios los

productos chinos estan ganando una presencia bBosdioercados, lo
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han realizado con tal fuerza y rapidez que han dsdouindustrias
locales. Tanto asi que varios paises estan imgmtaroteger a sus
economias de la china, debido a que pueden ofoeuctos a muy
bajos precios debido a sus economias de escalae@asngeconomia no
sea buena. En los mercados caracterizados pdesigde ingresos bajos,

el precio forma un factor muy importante en la ccamp

Uno de los factores que puede afectar a largo pazxistiera algun
cambio monetario dentro del pais serian los cagrehmbiarios que
limita la cantidad de dinero que se puede convertimoneda extranjera

o por devaluacion de la moneda actual.

Ademas de las barreras comerciales no arancelagadecir las normas

restrictivas para ciertos productos.

.2Ambiente Nacional

Ecuador es un pais con altos indices de desemplpobseza. La
poblacién por debajo del limite nacional de pobregadel 33%. El
indice de desempleo se encuentra en 8°21%sto muestra solamente el
desempleo total, mas no la cantidad de personasmgibadas o sin un

empleo constante v fijo.

19 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC [http://www.inec.gob.ec/web/

guest/inicio].
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Ecuador es un pais en el que el salario minimd edaivale a 8.8
dolares diarios y que el 20% de la poblacion tiemengreso de 1 délar
diario segun datos de la UNICEF. Esto ha llevadi existencia de un
fendmeno migratorio en el Ecuador. La poblaciG@nei diferentes
razones para emigrar a paises extranjeros. Emicel28@10 acorde a
estadisticas del INEC, existieron diversos motipasa la migracion

como lo demuestra el cuadro que se presenta anaanion:

CUADRO No. 1
MOTIVO TOTAL HOMBRES MUJERES

DE VIAJE NUMERO % NUMERO % NUMERO %
TURISMO 474 753 52.8 243 717 527 231036] 529
NEGOCIOS 5272 0.6 4372 0.9 900 0.2
EVENTOS 15 836 1,8 10 397 22 5439 1.2
ESTUDIOS 4625 0.5 2 550 0.6 2075 0.5
OTROS MOTIVOS 398399 443 201407 436 196992 451
TOTAL 898885 1000 462443 100,0 436442 100,0

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

El directorio del BCE, manifiesta que 4,2 millonds compatriotas
prestan servicios en el exterior y segun informadi@ la Direccion
Nacional de Migracion, el 30% de los viajeros legaho han regresado
al pais en los periodos entre 2005 y 2011. Emstiesalos afios el saldo
de los individuos que se quedan incrementa paalatnmte afio tras afio.
De los viajeros legales en 1999 existia mas gesrtedestino a EE.UU
gue ha Espafia. En el afio 2000 cambiaron las posasompleto. En
primer lugar se encuentra Espafia y en segundo kEi§asU, se debe
considerar que otros paises importantes en elasieninigracion de los
ecuatorianos esta lItalia, Holanda, Inglaterra ymfdeia en Europa.

Entre 1990 y 2000 salieron del Ecuador alreded@O@emil individuos.
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Los paises de origen de los emigrantes se ven ibedel por las
remesas que sus nacionales envian, la migraci@olocayuda a aliviar
las tenciones sociales y la pobreza, sino que anlssios nacionales en
el extranjero son una fuente importante de recupswa sus paises de
origen llegando incluso a ser indispensables cormo sbn las
exportaciones para un pais. Las mismas remeseasn llambién a
mejorar la balanza de pagos del pais receptoroasd ¢cambién, lograr
financiar el consumo presente traido desde elduderuna economia. A
nivel individual las remesas logran satisfacernasesidades basicas de
las familias receptoras. Dichas remesas incluserenite que exista un
mayor desarrollo dentro de las regiones mejorasdsiacalidad de vida
y la de sus habitantes. En los ultimos afos gagesas de los emigrantes
es objeto de estudio por la importancia que raglical pais. Este pais al
mantener su economia dolarizada, una de las viagjpa sea sostenible
el modelo es a través del ingreso de doélares poexaortaciones que
realiza el pais hacia el resto del mundo y actuatenel flujo de remesas

gue percibe el pais.

Dicho flujo se torna importante a través de lai€gEondmica que se dio
en 1999, producto del éxodo de emigrantes desHeugldor hacia otros

paises principalmente a Espafia e Italia.

Las remesas que percibe el Ecuador son contal@bzed la balanza de
pagos, estas son registradas en la cuenta deetremsfis porque no son
el resultado de productos o servicios exportados gdrlo se lo

contabilizaria en la cuenta corriente), y tampooa sl resultado de
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aportes de capital (de serlo se lo contabilizanitaecuenta de capitales).
En el Ecuador no existe una clara evidencia det@feultiplicador que
puede generar las remesas de la nacion. Aproomesidel uso de las
mismas fue realizada por la empresa bendixen & AS80ES en el

afno 2003.

Las encuestas revelaron lo siguiente:

Aproximadamente un millén de personas reciben ramdsl extranjero,
provenientes principalmente de Espafia lo que qureke al 44% y de

EE.UU. un 38%:

« EI 61% de la cantidad recibida se destina a galso®s.
« EI 8% se destina a inversiones en negocios.

« EI 8% se deposita para ahorros.

« EI 2% para educacion,

e EI 17% para gastos de lujo

Como se observar, existe un gasto de consumo gastes de lujo y
gastos diarios de aproximadamente 78% del voluneeasl remesas.
Esto permite inferir que las remesas estarianaleotal consumo y no
se les estaria encausando para que sirvan comocoeEmiento que
permitan fortalecer el sistema productivo eficiemternamente. En el
sector externo, desde la adopcion de la dolarinagi§istema productivo
externo se ha visto con serios problemas de prvtied y eficiencia

por los altos costos que existen dentro del paésgader producir.
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Las remesas se han considerado la segunda fuestempartante de
ingresos desde el exterior, seguida solamente gsoexportaciones de
petréleo. Conforme la migracion ha cambiado de fanémeno
predominante regional y un fendmeno nacional, togahes de la nacion
estan ingresando en una economia migratoria, pamotsiguiente la
dependencia de las remesas, experiencias que ¢@gelsoen Azuay y

Canar han vivido por mas de una década.

1.2.2.3Ambiente Industrial

La situacion actual del comercio electronico enEelador tiene las

siguientes caracteristicas:

Escasa experiencia practica en comercio electrolicque, para la

empresa es un limitante ya que se tendria quetinesr educacion al

usuario y cliente con respecto a la utilizacionssvicio.

Que analizado desde los diferentes sectores satefico

Sector Empresatrial

« Emprendimientos limitados

« Escasa experiencia con respecto al comercio etgotro

» Casos de éxito focalizados
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Sector Gobierno

« Se necesita programas de capacitacion empresanakespecto al

uso del comercio electronico.

« Programa de Factura Electronica.

 Infraestructura para la masificacion del internet.

Sector Financiero

« Técnicamente preparado para el Comercio Electrénico

e« Poco interés en desarrollar medios electronicos pago,

especialmente por la falta de seguridad y regul@si@on respecto

al temay por el temor de los usura.

Sector Usuarios

» Deficiencia de acceso a pagos electrénicos.

» Escasa confianza

« Desinterés

Por lo que seoncluye que el comercio electrénico en el Ecudidoe

un desarrollo incipiente, pero un potencial de ionemto importante,
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dependiente de otros sectores de la economia \ereqgesfuerzos

concentrados de las organizaciones empresariales.

1.2.2.4 a Empresa

Las empresas se valen de recursos dispuestos absu ¢on el fin de
cumplir con sus objetivos por ello sus negociosedeter de tal manera

gue beneficien tanto a la empresa como a la satieda

La empresa que dara como resultado este trabagiedseara al servicio
de presentes para matrimonios, entre los que kerintos obsequios de

linea Blanca, adornos para el hogar, tecnologia, et

La vitrina que se va a utilizar sera el internetdrante la creacion de una
boutique virtual. A través de esta boutique aonatrvirtual los invitados
podran elegir el bien a entregar al matrimonioy estara disponible para
cualquier individuo el cual tenga acceso al interae cualquier parte del
mundo. Sin embargo, las operaciones de la emgeesaalizaran en la

ciudad capital de la misma manera que las entregas.

Ademas de contar con una vitrina de gran alcamceyanto a nimero de
potenciales consumidores se refiere, es también hEm@amienta
financieramente til. Una boutique virtual perngtee sean innecesarios
los productos fisicos para display. Tomando emteugue la mayor

parte del portafolio de productos son para el hogdr se necesitara
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vitrinas fisicas, se incursionaem mas gastos para la empresa lo cual no

es parte del giro del negocio.

Adicionalmente, al trabajar a través de una boetiguual brinda otras
ventajas en cuanto a la logistica se refiere. ihasados podran realizar
todas las compras desde su computadora el disaygnerdeseen. Tener
un sistema automatizado totalmente permite est.pdreja armara su
catalogo virtual con los productos que deseen e irsvitados les
regalen, su forma de pago sera por medio de tamtarédito y el resto

correra por parte de la empresa.

Negocio

Pagina web dedicada al servicio de entrega deaggealra bodas en la

cual el segmento es personas que estén proximastiaer matrimonio

en las edades de 20 a 40 afos en el cual se aiteeer el obsequio

deseado por parte de sus invitados y satisfacenetssidades de una

forma directa y mas eficiente.

1.3 ANALISIS EXTERNOS

1.3.1 Competencia — Rivalidad Interna

La competencia - rivalidad interna en una industeépende de:
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La estructura de la competencia, segun Porterrivhidad sera mas intensa si
hay muchos competidores pequefios o de igual tamadiajvalidad sera

menor si una industria tiene un claro lider de maoc.

En la industria a la que se va a ingresar a competiexisten competidores
directos. En este aspecto, se han identificadmaky competidores indirectos

como: la cuenta de ahorro, sobre con dinero eriedeg el regalo personal.

» La estructura de costo de la industria

Los costos fijos no son altos dentro de la indastrvya que estos son
bajos, la rivalidad disminuye en gran medida. &htp de equilibrio

financiero no es alto en cuanto a volumenes deasese refiere. Esto
lleva a que los competidores no tengan que utiliada su capacidad
productiva y que no exista la presiéon de consegjts volimenes de

venta.

» Grado de diferenciacion del Servicio

+ Costos de sustituir clientes

Se reduce la rivalidad cuando los compradores rii@i®s costos de

cambio de proveedor.

En el mercado donde las vitrinas estan ubicadastemet, donde los

clientes son consumidores finales (en el caso slpdeejas que contrata
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el servicio), a quiénes se ofrece todas las comdésl el hecho de
cambiar de un proveedor a otro es virtualmenteistenxte. El costo
financiero de cambiar de una empresa a otra noasaié de perder o
ganar un cierto beneficio, el cual puede ser uncuddgo O una

promocién puntual. Esto incrementa la rivalidadadedustria.

Objetivos estratégicos

Si los competidores persiguen estrategias agresigasrecimiento, la
rivalidad serd mas intensa. Si los competidoréanesimplemente
ordeflando rentabilidad en una industria madurayrado de rivalidad
sera tipicamente bajo. Enfocados a la cantidadodgetidores dentro

de la industria, siendo pocos los indirectos y amgompetidor directo.

Barreras de salida

Cuando las barreras para dejar una industria $as, &s competidores
tienden a exhibir una mayor rivalidad. Dentro dg barreras de salida

estan contempladas las siguientes:

Regulaciones laborales: Suponen un alto cost@mjaesa.

Se trabaja con los mismos parametros de la legsldaboral del pais.

El nimero de las personas necesarias para la apeid& una empresa

dentro de la industria es bastante reducido.
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Todo esto causa que esta barrera no sea altaeciEsrdenor rivalidad.

La industria no presenta las condiciones para quenhpresa posea
activos de este tipo. Es mas, los activos ne@ssaid son muchos y

todos son de facil liquidacién por ejemplo: las potadoras.

No existe ningun tipo de contrato a largo plazolaemdustria ni con
clientes ni proveedores. Esto no ata a las enpeesaguir en operacion

para cumplir contratos.

Barreras emocionales: Que suponen una resistemoai@nal por parte
de la direccion a una salida que esta economicanestificada y que no
se quiere llevar a cabo por lealtad a los emplegowdemor a la pérdida

de prestigio y por orgullo.

Este es un factor muy dificil de analizar, si seedeconocer el aspecto
general del mercado. Es un factor individual dpresa a empresa. No
se posee informacién al respecto y no se puedetlesiesto incrementa

o disminuye la intensidad de la rivalidad.

Interrelaciones Estratégicas: Las interrelacionesree unidades de
negocio y otras en la compaiia en términos de imagapacidad
comercial, acceso a mercados financieros son ksacdel que la empresa
conceda una gran importancia estratégica a estaunen actividad

concreta.
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e« Tampoco es una industria que se interconecta cas ate manera

importante;

* Restricciones sociales y gubernamentales: la negalel gobierno a
decisiones de salida, debido a la pérdida de paielstdrabajo, a efectos

econdmicos regionales.

* No es una industria importante desde el punto sta gubernamental.

Haciendo un recuento de la incidencia de cada rfgotgpuesto por Michael
Porter se tiene un cuadro claro de cémo se mueeeimdustria. Es una
industria en la que la intensidad de la rivalidades alta y no existe una
competencia encarnizada entre las diferentes eagpigsee compiten en este

mercado ya que la competencia directa es inexetent

1.3.2Proveedores Poder Negociador

El poder de los proveedores al momento de negdef@@nde de:

» Concentracion de Poderes

Si hay muchos o pocos proveedores dominantesn&sdustria en que

la cantidad de proveedores es amplia. Como clisetéene una amplia

gama para poder seleccionar a un proveedor.
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* Poder de la Marca

La fuerza de la marca del proveedor.

Existen varias opciones de proveedores, de acwelds necesidades y

preferencias de los clientes.

« Rentabilidad de los proveedores

Se analiza la futura necesidad de los proveed@arssiair los precios.

En un mercado estacional, los precios son camisiante largo del afio,

pero con tal cantidad de proveedores los prectds esntrolados por los

clientes y no por estos.

» Los proveedores amenazan con integrarse haciateleiaa industria.

Es importante preguntarse si existe la posibilidadjue en un futuro los

proveedores se conviertan en la competencia.

En este caso es una posibilidad real pero no eort plazo sino en el

largo plazo.
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* Nivel de calidad y servicio

El nivel de estos factores es entregado por praresd Es bastante
bueno, sin llegar a ser excelente. Esto deja esppara que nuevos
proveedores ingresen al mercado lo cual reducpadhiacamiento de un

proveedor en la mesa de negociacion.

e La industria no significa un grupo importante deergles para los

proveedores.

El peso de los compradores del sector en cuestmm,respecto a la

cartera total de un proveedor, es bajo.

El volumen de ventas en la industria, en su tadlicho es representativo

para ninguno de los sectores de proveedores.

Como conclusion la industria no tiene peso eniiieade proveedores y

mucho menos por si sola la empresa que se tienegula crear.

+ Costos de sustituir clientes

La facilidad que tiene un proveedor de conseguavas clientes y asi

poder sustituir a uno actual tiene un costo casi.nu
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Debido a la baja incidencia de compras que tieriedastria un cliente
puede ser facilmente reemplazado por otro, o ponazemento en el

volumen de compras de un cliente de otra industéa importante.

Luego de revisar uno a uno los factores que intliaabalanza del poder de
negociacion hacia los proveedores o compradorgsjesde decir que existe un
equilibrio sostenido por dos factores importantes duales se va a detallar a

continuacion.

El primero, es el que inclina el poder hacia lospadores, es el hecho de la
existencia de un gran numero de proveedores panduatria. Al haber tantos
y siendo una industria donde una marca del provdeste un peso verdadero
en el producto final, los compradores adquierengraa ventaja en el poder de
negociacion. Por otro lado la infima importanagh wblumen que la industria
tiene en las carteras totales de ventas de log@doves hace que el costo de
perder o cambiar a un cliente de esta industriaa®o vital para el giro del
negocio. Es asi que el poder de negociacion dogeproveedores y

compradores se encuentra en una situacion balamcead

1.3.3 Productos Sustitutos - Presion de los Sustitutos

Los productos considerados como sustitutos sonllaguexpendidos por la

competencia indirecta que tiene la industria.
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En este caso se toma en consideracion a los depa@sit cuenta, sobre con

dinero en efectivo y presente personales. Estaegentan una amenaza

dependiendo de:

Calidad

Que tanto mejor puede ser un sustituto comparaaddeccalidad actual.

La calidad es un aspecto muy indispensable parerdado meta al cual
se esta apuntando. Siendo asi, el servicio aesfasben contar con una
calidad muy superior a cualquier otro sustitutan &nbargo, en cuanto
al producto fisico en si las diferencias puedegallea ser minimas o
nulas. La parte de servicio y atencién al cliezgda que diferencia los

productos a vender de aquellos sustitutos.

Buena voluntad de los compradores de sustituir.

La facilidad con la que un cliente puede aceptasamicio sustituto en
lugar del original. (En este caso el cliente egpdasona invitada al

matrimonio la cual va hacer la compra en el partal)

En este punto es claro que un cliente no tienelmipgoblema en aceptar
un sustituto ya que el producto que se le ofrecgmedar. Sin embargo
el cliente y consumidor final va hacer una distincen considerando el

servicio y no el producto.
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» El precio y el desempefio relativo de los sustitutos

El costo y la efectividad que tienen los servigostitutos.

El costo de los servicios sustitutos indirectodasagxistiendo servicios
de menor, igual y mayor precio que los que se plarender. El
desempeio de estos puede resultar bastante datisfaan cumplir las

necesidades de los clientes.

* Los costos de cambiar al uso de sustitutos indisect

La facilidad con la que se puede cambiar un senacotro. EIl Unico
costo que existe al preferir un costo sustitutqpesler la calidad del
servicio que se tiene como objetivo de entregatrdette la empresa.
Siendo el servicio con especial enfoque en la elifgiacion del servicio
que se puede brindar a los clientes, el costo déepesto se vuelve
intangible. Esto se puede medir solamente de raanéividual, es decir
no sera el mismo de un cliente a otro, dependeudietac aprecie cada

uno el servicio ofrecido.

La amenaza de los servicios sustitutos indirectoses muy alta al

comparar los servicios en el medio practico, esegrlicio basico.

El servicio ampliado, que se tiene planeado expegaiea ventaja al apoyarse

sobre todos los beneficios que estos pueden brindgui se debe poner el
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mayor énfasis al momento de tener cuidado con lanama que pueden

representar los servicios sustitutos indirectos.

1.3.4 Clientes — Poder Negociador

En el modelo de las 5 fuerzas de Porter, un meroagegmento no sera
atractivo cuando los clientes estdn muy bien omgalus, el producto tiene
varios o muchos sustitutos, el producto no es nifieyeshciado o es de bajo
costo para el cliente, lo que permite que puedarhagstituciones por igual
0 a muy bajo costo. A mayor organizacion de losm@dores mayores
seran sus exigencias en materia de reduccién degree mayor calidad y
servicios y por consiguiente la corporacion tengima disminucion en los
margenes de utilidad. La situacion se hace mascecrisi a las

organizaciones de compradores les conviene estabégnte integrarse
hacia atras:

El servicio que la empresa tiene que ofrecer se ddbrenciarse del resto de
servicios similares los cuales se encuentran emeetado. Similarmente, si el
producto es de muy bajo costo para el cliente ¢&3 @so el target al cual se
apunta es de clase media alta y alta), este paandiarlo por uno de igual o
menor valor. Es importante mencionar que el sergjoe se ofrecera, a pesar
de ser un servicio que se los diferenciara sustbmente son de hecho,
servicios que Porter en su libro Ser Competitiamkh “normalizados”, es decir
productos en los cuales los clientes podran erenosuistitutos rapidamente (en

proyecto el concepto de servicios en lugar de prod)

Para la empresa que se planea crear, la competeneidste. Sin embargo, se
tomara en cuenta buenas estrategias de posiciomanyiede fidelizacion de

los clientes.

' DEGUATE. [www.deguate.com/infocentros/gerenciatadeo/mk16.htm].
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El target al cual se apunta es un mercado objetkigente y que conoce la
clase de servicio que se le va a entregar. Esgiarrazon que demandan mas
al momento que empieza a adquirir el servicio, § aiin si es de una empresa

que es novata en el mercado.

La empresa, deberé adelantarse a las expectagl/asrsumidor, en cuanto a
portafolio de productos, relacion equitativa y supe en cuanto a la
combinacion calidad — precio, caso contrario logentkés preferiran la
competencia. Lo que se busca es evidentementr atlas consumidores de
las otras empresas y buscar consumidores potesicdea aumentar el

beneficio y rentabilidad de la empresa.

Tomando en cuenta que el total de comercio elactvéaen Latinoamérica
asciende a USD 1060 millones aproximadamente, s antusiastas frente el
comercio electrénico parecen ser los panamefogst@@nos y venezolanos
con un 58%, 55% y 53% respectivamente, considéasared muy util para la
realizacion de compras, a pesar de mostrar algesitencia en generaciones
anteriores a la "X y de tener ciertas inseguridagle cuanto a compras en

linea.

La compafia esta en toda su capacidad de tenedet pegociador de su lado
de la balanza siempre y cuando el valor percibmloep cliente sea positivo y

favorable, es decir los bienes y servicios ofrezidatisfagan la necesidad, la
exigencia y el deseo del consumidor, con la firalidue la empresa ponga las
reglas y el cliente las siga. Sin embargo, el padecompra que tienen los

usuarios obliga necesariamente a las empresas tenmaese alertas, de tal
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manera que su cartera de mercado permanezca eon@d no ser asi, los
clientes tendran evidentemente el poder negocmadarfavor y de esta manera
podrian hacer presion para que los precios deicserofrecido bajen. Asi
mismo, estan en toda la capacidad de exigir unaomealidad y un mejor

servicio.

1.3.5Nuevos Ingresantes - Barreras de Ingreso

De acuerdo a Michael Porter y su libro ser competit'Un competidor que

accede por primera vez a un sector trae consige nn@vas capacidades, el
deseo de seguir una cierta cuota de mercado yreelientemente, unos
recursos sustanciales.” Sin embargo, esta afirmawdes del todo cierta en el

caso especifico de la empresa que se creara aipostnte.

Las barreras de ingreso para este tipo de empoesdiwersas. Sin embargo,
como es una empresa virtual, en este sentido reteeringun impedimento
para entrar en el mercado. Virtualmente la ingergs minima, pues al no
tener un local fisico no se necesita invertir erbigm inmueble. De hecho, se

puede realizar en cualquier computadora.

La empresa se vera obligada a invertir y finang&astos no recuperables de

inicio, como es basicamente, la publicidad inicGasacion del sitio web.

Otra barrera de ingreso y quizas la mas importasita que tiene que ver con

la diferenciacion del servicio y la creacién demarca. En este aspecto, la
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empresa que entre a competir en el sector debgeatimsumas bastante

grandes de dinero para poder ganar un posicionéanyguorcion del mercado.

Se debera hacer frente a la lealtad con la adgnsite los regalos de manera
tradicional. Al momento en el que se logre eslogwd del asunto es
desarrollar las estrategias de publicidad (las mssmue se anotaron en el
punto anterior, necesitan de una fuerte inversi@anjriginalidad del servicio y

la garantia que promete la empresa a la nuevdeaiken

Sin embargo, al momento de comercializar es dorate apareciendo las
dificultades. Es necesario encontrar proveedoeesirticulos para el hogar
visto al target se esta direccionando el proyedio. este sentido seria bueno
crear alianzas con marcas reconocidas que gananbiemes de calidad y

confianza en el comprador.

Una barrera puede convertirse en el nombre de [rem@a. Ya que es una
boutique virtual, el nombre de la pagina debe eesuficientemente claro,
corto y comprensible de tal manera que a la genteenle convierta en una

dificultad al momento de digitar el nombre y potdato accedan a la pagina.

La principal barrera para ingresar que podria tetnempresa en cuestion, es el
hecho de darse a conocer y lograr el liderazgo gsteatipo de servicio. Pero,
nada es imposible. Gracias a las estrategias d&i@mamiento, buenas
promociones, fidelizacion y un excelente manejolaleue es el CRM, la
empresa tendria a su disposicion las herramieniimas para empezar a

operar.
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El mercado para este tipo de empresas no es muljoapyes es un mercado
de élite. Por lo tanto, la rentabilidad que serjzoliiegar a tener, y se analizara
en el capitulo financiero, es interesante. Es atpride se observa la
combinacion de Dupont: una cantidad de ventas ng atta acompafada por

la utilidad alta en cada venta.

Asi entonces, se repite de nuevo la importancia fzgrar atrapar a nuevos
clientes, y sobretodo mantenerlos gracias al dergjue brinde la empresa.
Como se menciono, siendo este un mercado no muyp,dascantidad de
ingresantes y de competidores es minima pero haytrgbajar arduamente

para captar el porcentaje de mercado de la misma.

1.3.6 Mega Fuerza Gobierno — Presion, control y regulacio

La creacion de la empresa que se plantea, unagbeutiirtual, no tendria
realmente inconvenientes derivados de presiona#fotes o regulaciones
extras del gobierno. Se parte del supuesto qoerlaativa estatal en material
de comercio electrénico no podria restringir elcfonamiento de este tipo de
empresa, toda vez que son practica corriente epdises y tienen asi mismo
efectos positivos sobre la produccion, el empleas Inversiones y la

tributacion.

Ecuador cuenta con una ley de comercio electréfggoNo. 67.RO/sup557
del 17 de Abril del 2002) necesario citar de loladey, que, en términos

generales, norma sobre los siguientes temas:
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« Existe un marco juridico a las transacciones y deoperaciones que
tengan como escenario el Internet, servicios @pitios y comercio

electronico,

 Protege al consumidor o wusuario del servicio, queegare
tecnolégicamente la identidad del aceptante y aféety en general que
avale los desarrollos tecnolégicos sobre seguridad materia de

comercio electronico.

« Homologa los documentos digitales, que en general axuerdos de
voluntades dentro de la red, con el mismo valoidico que los

documentos o contratos tradicionales.

e Introduce o modifica las infracciones, delitos yng® que pueden
originarse de las operaciones virtuales dentrocdeiercio cibernético,

entre sus principales aspectos.

Segun reza el “objeto de la ley”, esta regula lensajes de datos, la firma
electrénica, los servicios de certificacion, la tcatacion electrénica y
telemética, la prestacion de servicios electroniastravés de redes de
informacion, incluido el comercio electrénico ydeoteccidon a los usuarios de

estos sistemas (articulo 1).

La referida ley fue el primer paso para que el sonidor aprenda a confiar en

las transacciones de Internet, pues la mayorisosle@duatorianos tiene aun
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reparos al momento de comprar online y dejar datpsrtantes como son los
nameros y pins de la tarjeta de crédito por supuedt de seguridad, como lo

demostraran las entrevistas a las parejas reatizadal Focus Gruop.

Para el caso de las transacciones que se hacenepliw de esta via, es solo
necesario que se otorgue un pin de funcionamiertolad nueva pagina
electrénica. Esto se lo puede hacer en cualgmeresa que ofrezca servicios
de Internet, por ejemplo Ecuanet, que sera el poive de los servicios

electrénicos que se creara en el corto plazo.

La empresa en proceso de creacion esta consciemdevailancia y seguridad
de la referida ley y su estricto cumplimiento seaéte del ordenamiento de la

gestion de negocios que le corresponde.



2 ESTUDIO DE MERCADO

2.1 ANALISIS INTEGRAL

2.1.1Modelo Investigativo y Propuesta Metodolégica de $enentacion,

Competitiva y Posicionamiento

» Obijetivos de la investigacién de mercados

La investigacibn de mercados es el proceso de itacdm,
procesamiento y analisis de informacion, respecto temas
relacionados con la mercadotecnia, como: Clief@esjpetidores y el
Mercado. La investigacion de mercados puede ayaudaear el plan
estratégico de la empresa, preparar el lanzamamton producto o
soportar el desarrollo de los productos lanzadpsmidiendo del ciclo
de vida. Con la investigacion de mercados, laspediias pueden
aprender mas sobre los clientes en curso y poteatfa

De ahi que los objetivos que se determinaron al embonde realizar el

estudio de mercado se detallan en los siguientes:

« Determinar el grado de conocimiento de los positliestes acerca de la

empresa que expenda un servicio similar al cuplesesa ofrecer.

« Establecer el grado de recordacion que tienen ismas en la mente del

consumidor.

12WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/lnvestari%C3%B3n_de_mercadost#Referencias].
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Fijar cuales son los factores claves que hacereboensumidor de este

tipo de servicios elija una empresa.

Comprobar el target al cual la empresa deber4d ardecy sus

caracteristicas especificas (demograficas, socetesomicas).

Cuantificar en términos reales el nimero de posiloleentes que la

empresa tendra mediante el calculo de la muestra.

Definir qué productos seran los mas apreciado®pdiente asi para de
esta manera poner el esfuerzo de la empresa y eguiuo de trabajo y

satisfacer los gustos y necesidades de los posildeses.

Saber cual es el precio que los consumidores astigpuestos a pagar

por el tipo de servicio que se les ofrecera.

Determinar cudles seran las temporadas altas g eajaventas para la
empresa y de esta manera generar estrategias dsopasiento y

fidelizaciéon en la mente del consumidor.

Prever cambios en la estrategia ante posibles moacidnes en el

escenario socioeconémico general.
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2.1.1.1Metodologia Investigativa: Proceso de InvestigaciémMercado

El proceso de investigacion de mercado para laantation de la
empresa es, sin lugar a duda, bastante largo, stmmplejidad de
factores que deben ser analizados, que tienendelaon sus propios
objetivos y con la coyuntura externa en que la esgpha de insertarse.
En este proceso se puede identificar claramentasvarapas, las mismas

gue se detallaran a continuacion.

En primer lugar, se debe proceder al analisis dgtlacion tradicional

gque se estd llevando a cabo para la adquisicion pasentes

matrimoniales. La evolucion de las mismas, la calgal de desarrollo
gue han tenido en el tiempo, la cartera de clietesa que cuentan, los
resultados de su gestion de corto plazo de seblppsin fin una serie de
variables economico-financieras deben ser todasienta en el examen
gue ha de ser realizado como paso previo a laidedisal de inversion.

Asimismo, un analisis de posibles proveedores\&srae, entrevistas y
por supuesto la realizacidn de encuestas a cliggasciales, son las
gue daran la pauta para la definiciébn de las esfie de mercadeo y
desarrollo del servicio que se tratard de ofettrzar al mercado y

consumao.

En el caso del estudio de mercado se involucratilzacion de las

herramientas clasicas, como encuestas y el fooup JANEXO No.1).
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Para la determinacion de los agentes investigaelagilizaran dos tipos

de muestreos.

Para las entrevistas a profundidad, el procedimi€elet muestreo es no
aleatorio, para estas entrevistas se ha identdiGactiertas personas
consideradas clientes potenciales que poseen iafddm importante
para el desarrollo del proyecto. Dentro de estdil giguran jévenes
adultos propietarios y mandos medios de éareas cumes de las

empresas.

En el caso de las encuestas se tiene una situagiidilar: es
absolutamente necesario realizar un muestreo natodl® Se ha
escogido el muestreo no aleatorio simple por endelaestratificado o
de grupo. En el muestreo no aleatorio simple rabgcier miembro de la
poblacion tiene oportunidad de seleccion conocidgual. En este
sentido se debieron definir ciertos parametros afdiabilidad, error y
tamafno del mercado, lo que permite definir el tamd@ poblacion

conocido como “target”.

Para conocer el detalle del modelo de encuestafuigueealizado, se

solicita al lector revisar el anexo (encuesta)

Para el célculo del target se recorrié a la fornagtadistica del calculo

del tamafo de la muestra.
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N = Poblacién de Quito 2.500.000 segun los datbf\#eN 2010.

Z = Nivel de confianza = 1.96 =95 %

E = margen de error = 0.05 = 5%

P = probabilidad favorable de que el evento se tamP.5 = 50%

Q = probabilidad no favorable de que el evento e@wmpla = 0.5 =

50%

n = 384,16 = 386 personas = 193 parejas

Pregunta 1: ¢ Estaria usted dispuesto a contratar uservicio online

para recibir presentes matrimoniales por medio de m catdlogo

virtual?

GRAFICO No. 8

No

7%‘

Si
93%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez
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Siendo una pregunta de filtracion, para asegurae tpdos los
encuestados puedean ayudar proveyendo informactibnpara el
presente estudio, el resultado final presenta qgue93% de las parejas
encuestadas estarian deacuerdo a contratar etieequie se propune en
el proyecto, lo que indica que el proyecto contana una aceptacion

favorable.

Pregunta 2: Califigue siendo 1 el mas importante y3 el menos

importante, las caracteristicas por las que usted tilizaria este

servicio.

GRAFICO No. 9

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

Para el 55% de las parejas encuestadas reflejaranoero de tiempo
como una de las caracteristicas mas importantes laautilizacion del
servicio, seguido por un 25% de la comodidad y meycerca con un

20% por seguridad.
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Luego de este analisis es posible identificar ol@rate la importancia

gue los clientes le dan a los tributos mencionados.

Pregunta 3: De las opciones que se menciona a contcion marque

con una X que caracteristicas son las que mejor degen el servicio

gue brinda cada una de ellas. Puede marcar mas dea:

CUADRO No. 2
Ahorro de _ _
_ Seguridad | Comodidad| TOTAL
Tiempo
Cuenta de Ahorros 110 92 95 297
Sobre con Efectivo 95 55 87 237
Regalo Personal 90 78 57 225
Ahorro de _ :
_ Seguridad | Comodidad | TOTAL
Tiempo
Cuenta de Ahorros 37% 31% 32% 100%
Sobre con Efectivo 40% 23% 37% 100%
Regalo Personal 40% 35% 25% 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

GRAFICO No.10

AHORRO DE TIEMPO

M Cuenta de
Ahorros

H Sobre con
Efectivo

i Regalo Personal

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasduiez
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GRAFICO No. 11
SEGURIDAD

m Cuenta de
Ahorros

W Sobre con
Efectivo

M Regalo
Personal

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

GRAFICO No. 12
COMODIDAD

E Cuenta de Ahorros
| Sobre con Efectivo

il Regalo Personal

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasduliez
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Pregunta 3: ¢Cuanto estaria usted dispuesto a paggror este

servicio?

GRAFICO No. 13

S551en
adelante
14%

$250-5350

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasduiez

Segun informacién recopilada en las encuesta seepoleservar que el
43% de los encuestados estarian dispuestos a pagel servicio $351-
$450, el 35% cancelaria por el servicio de $4510%5®Hn un 14%
pagaria de $551 en adelante y con un pequefio pajeedel 8%

representaria que cancelarian por el servicio 86-820.
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Pregunta 4: ¢De las siguientes opciones tradiciomal de presentes

matrimoniales, escoja la de su preferencia?

GRAFICO No. 14

Sobre con

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasdliez

Como se puede observar las parejas prefieren ésepies tradicionales
como los Depositos de Cuenta de Ahorro con un 488tido por el

sobre en efectivo con una aceptacion del 33% yuwo24% el regalo
personal, identificando asi que la posible commugteimdirecta seria el

deposito en cuenta de ahorros como la mas utilieada actualidad.
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Pregunta 5: ¢Cudles de las siguientes areas men@das le gustaria

gue formen parte de su catalogo virtual?

GRAFICO No. 15

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

Como se puede observar, la tecnologia y el araalgeala) son las que
mayor aceptacion tiene con un 25% cada una, seguigode cerca por
la cocina con un 23%, con el 21% lo que es comgdon un porcentaje
pequefio pero no menos importante el bafio con uned¥%, analisis

refleja los productos que podrian estar en lanatriirtual.
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Pregunta 6: ¢Ha escuchado de empresas que ofrezagun tipo de

servicio similar para presentes matrimoniales?

GRAFICO No. 16

Si
0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasduliez

Se observa en la grafica que no hay ninguna empueseealice este tipo
de servicio por el cual es muy favorable ya quaesvador y unico en

el pais.

Pregunta 7: Califigue siendo 1 el mas importante y6 el menos

importante. ¢Qué medios de comunicacion atraen m&si atencion?

GRAFICO No. 17

Afiches
1%

Vallas
11%

Radio
6%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasdliez
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Segun informacion recopilada se puede observaretjueternet es el
medio de comunicacion que mas atrae la atenciérundsb%, seguido
por la television con un 28%, la revistas con uto s vallas el 11%, la
radio con un 6% y con el 1% los afiches, se reasta pregunta con el
objetivo de conocer cual va a ser el medio que tdeama para

promocionar el proyecto.

GRAFICO No. 18
Preguntas de Control

Edad Femenina

31-35
Afios
13%

36en
adelante
6%

20-25

26-30
Afios Afos
22% 59%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasduiez

Segun la informacion recopilada en el estudio decat® se puede
observar que el 59% de las mujeres encuestadas temre 20-25 afnos,
lo que concuerda con la informacion entregada piNEC que coincide
con la edad de las mujeres que contraen matrimeniéa ciudad de
Quito, en segundo lugar se tiene con un porced&dj82% las edades de
26-30 afos, en un tercer lugar con un 13% mujeres 81 — 35 afios y

con un 6% mujeres de 36 afios en adelante.
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GRAFICO No. 19
Edad Masculina

36en 20 - 25 Afos

adelante/‘ 6%

5%
31-35 Afos
36%

26-30 Anos
53%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

Segun la informacion recopilada se observa quddd enas frecuente en
hombres para contraer matrimonio es de 26 a 30 @iosin porcentaje
del 53% de los encuestados, seguido por un 36%seedades de 31-35
afos, seguido en un 6% de 20-25 afios y terminaddde 36 afios en

adelante.

¢,Cual es su ocupacion actualmente?

GRAFICO No. 20

No
trabaja
Estudiant__b.%--—-—'
eo Emplead
12% o Privado

46%

Emplead
o Publico
37%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasdliez
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Segun la informacion recolectada se puede obseuarel 46% de las
parejas encuestadas laboran en el sector privath, é&n el sector

publico, 12% son estudiantes y 5% no Trabaja.

GRAFICO No. 21

Sus ingresos mensuales en pareja estan dentro de

$1000-
51500

825

S2501 en
adelante
12246

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

Segun la informacién se observa que el 41% derlogestados tiene un
ingreso entre $1501-$2000 por pareja, el 39% conngreso entre
$2001-$2500, el 12% $2501 en adelante y con unr@fé §1000- $1500
lo que indica que la mayoria de los encuestadacaeal como clientes

potenciales para el proyecto propuesto.

2.1.1.2Andlisis de las necesidades a través de la Segon@mta

Andlisis de los mercados de consumo y del comporténto de

eleccion y respuesta del comprador.

El servicio propuesto para comercializacion espmteguntuario.
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No satisfacen ninguna necesidad basica, son nedesidjue podrian ser
genéricas, en todo caso. Estas uUltimas son aguglia son comunes

para todos, como hambre o entretenimiento.

El servicio se enfoca en atender una necesidadhdecade tiempo,
seguridad y comodidad para las parejas que contehtgervicio, lo que
marca determinada caracteristica del comportamiéotmano en la
sociedad y ha sido inducida histéricamente pormezale distinto tipo.
Es un servicio necesario al momento que la paregzal simplificar o
reducir las tareas a realizar al momento de realina boda, colocando
estas en manos de terceros. Esto es, como sendegaer, comun entre

todo ser humano, simplemente existen diferentesdsrde hacerlo.

En este sentido el mercado de consumo que intatema@ar es el que
estd compuesto por individuos que no escatimanoatento de delegar

las tareas a terceros con el fin de facilitar dasds a realizarse.

El catalogo virtual busca ser una extension denksesidades mas
préximas que poseen las parejas al momento der dEgipresente
productos. Teniendo la posibilidad de tener prtmiicde alta calidad,

disefio y marcas reconocidas.

El servicio tiene la finalidad de presentar a lbentes como personas
elegantes, modernas y detallistas. Los separa de$a homogénea de

gente al inyectarles status e importancia. Losnt#s eligen por lo
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general con mucho cuidado el servicio y los praskicjue forman parte

del catalogo virtual que lleve consigo una imagersgnal.

Macrosegmentacion e identificacion de los mercadae referencia

En la mayoria de los mercados, para las empresaalljyparticipan, es
casi imposible complacer a todos los compradoresiocsolo producto o
servicio. Esto, debido a que todos los seres hamdenen gustos,
preferencias, exigencias, expectativas distintasoshento de adquirir un

producto o servicio.

Por esta razén que las empresas estan obligadascer huna
descomposicion del mercado, de tal manera quegseni@oncentrar en

grupos relativamente homogéneos a los compradoteagales.

Esta homogeneidad ird dentro de algunos critermaoclos que se
mencionaron anteriormente: gustos, exigencias,ax{ias, costumbres

de compra, edad, ubicacion, geografica, entre Esimportantes.

Para la realizacion de la macrosegmentacion esrtarge definir qué es
lo que la empresa ofrecera a sus clientes, paraesia manera
conceptualizar de manera mas clara el mercadoahlseuapuntara en la

practica.

En este caso especifico la empresa que se plagarabursca satisfacerla

solucionar los problemas de tiempo, comodidad yrsegd que son cada
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vez mas comunes en la vida moderna cotidiana. &stip a través de la

comodidad del Internet.

Teniendo esto en mente, se debe entonces defiirsera el grupo de
compradores potencialmente interesados en el Bemyie se ofrecera,
gracias a dos factores: el servicio en si mismo gue Jean Jacques
Lambin, en su libravarketing Estratégicogdefine como, “las tecnologias

existentes o las materias susceptibles de prodsias funciones.”

Se tienen asi un gréfico de tres dimensiones eruldss se debe precisar

claramente las funciones o necesidades que sdigiedaas, como se lo

haréa (las tecnologias) y finalmente a quienes satap

GRAFICO No. 22

Funciones o Necesidades

[
—>

Grupos de Compradores a quiengs
Satisfacer

Tecnologias

Fuente: Marketing Estratégico, Jean Jacques Lambin
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

Para determinar el grupo de compradores potengcialas/el macro, se

dividira al mercado en varios grupos que la mismgpresa, considero
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necesario. Entre los criterios para segmentac®nutdizaran los

siguientes:

« Segmentacion geogréfica
« Segmentacion demografica

« Segmentacion psicografica

La segmentacion geografica es la division de loscat®s en regiones,
en este caso se segmentara por ciudades proporeengicio de sus

operaciones a la ciudad de Quito.

La segmentaciéon demografica es mas amplia ya gwa seincluir una
division por edad e ingresos. La edad, se esperquistar a personas
jovenes y adultas que sean ejecutivos 0 empresaxoBinalmente los
ingresos como una variable mas importante, ya guenefactor que
influye no solo en el deseo de compra del consunsoh®m determina el

poder de adquisicidon de un determinado bien o @etvi

La empresa, al ofrecer un servicio exclusivo apantan target con un
grado de ingresos medio alto- alto. Esta es unabla de fundamental
importancia ya que el tipo de target es el queiex@n buena medida la
intensién del negocio, que apuntando a otro estrao tendria

posibilidades de éxito.
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La segmentacion psicografica, va de la mano catetaografica, pero

incluye variables intangibles como son:

« La personalidad de los clientes que accederiarmpaesa.

« Los motivos de adquisicion del servicio que serfracalos. Por
ejemplo la practicidad de obtener seleccionadoigmesnte por el

cliente.

« El estilo de vida de cada uno de los potencialesitels, en el cual
se incluye la educacion, la manera en como oculp@engoo libre,

la importancia que le dan a las cosas a su alredeive otras>

El mercado de referencia al que la empresa se @enéocar, y que se
deriva de la macrosegmentacién, son los habitatdée$a ciudad de
Quito, entre 20 y 40 afios con ingresos entre USI 0USD 2500que

al momento de adquirir el servicio ya sea por cddet] seguridad y
ahorro de tiempo, o cualquier motivo, estén disjpses contratar

originalidad y estatus.

Es necesario mencionar que el analisis de la megnosntacion
representa también una oportunidad para que la es@apencuentre
nuevos segmentos atractivos que aporten a la compaia mayor

cartera de clientes y con esto mayores ventagigadti

13 LAMB, HAIR y MC DANIEL. (2002). Marketing. Colombia: International Thomson Editores S.A.
Sexta Edicion.
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La macrosegmentacion constituye entonces las eaistatas generales
del mercado meta al cual se va a dirigir, sin egarla
microsegmentacion dara una vision mas especifidaglelientes a los

cuales enfocarse.

Microsegmentacion

De acuerdo con James Jacques Lambin, en su yao o#sitlategia
competitiva, “El objetivo de la microsegmentaci@msiste en analizar la
diversidad de las necesidades en el interior dgloductos, mercados

identificados en la macrosegmentacion.”

Inicialmente, dentro de la macrosegmentacion, eba@ridentificado
buscaria en principio la funcion de base que er eato seria la
adquisicion del servicio. Sin embargo, lo que meh la
microsegmentacion son las expectativas o prefasmpintuales que los

clientes tienen del servicio basico, del benefizigo.

Asi, se microsegmentard el mercado de la siguierateera, la misma

gue se detalla a continuacion:

« Segmentacion socio demografica
« Segmentacién por ventajas buscadas
« Segmentacién comportamental

« Segmentaciéon Sociocultural o por estilo de vida
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A continuacion se presenta el analisis de cadalerestos factores.

Segmentacién Sociodemografica

Como se ha ido puntualizando a lo largo del estuBamportante para
la empresa el nivel social de cada uno de lostelsepotenciales. Al ser
una empresa que al ofrecer un servicio exclusivmeestatus, se busca
personas de clase media alta — alta, que, comoefridden la
macrosegmentacion tengan un nivel de ingresos rakssentre USD

1000 y USD 2500.

La empresa apunta especialmente a ejecutivos tilabitando en la
zona urbana de Quito, pues es aqui donde se erguBancos,

Aseguradoras, Petroleras, empresas Estatales odrtse que son la clase
de ejecutivos que son interesantes para el prayeti edad de los
clientes, que se desprende de los resultados dendaesta esta

comprendida entre los 20 y 40 afos.

Este tipo de segmentacién es particularmente sdate pues toda la
informacion que deriva de la misma es de suma itapoia al momento
de realizar la estrategia de penetracion y posacioento enfocada al

target determinado.
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Segmentacion por Ventajas Buscadas

Esta clase de segmentacion consiste en poner £ fadds valores de
cada consumidor. Es decir, dos personas pueden ¢gactamente el
mismo perfil sociodemografico, pero valores muyidiss. Es necesario
entonces identificar la ventaja buscada para pexigiicar y adelantarse

a las necesidades y expectativas del consumidor.

Se podra encontrar gente que de mas valor a ldadatiel servicio sin
importar su precio por estos. Para estos, se ayfiBC Servicios
adicionales como la impresion y reparticion de ggade Boda, entrega
recuerdos con tema a eleccion — Precio por el losaclientes estan
dispuestos adquirir el servicio. Otra caracterdstjue los invitados
esperan es la originalidad con la que reciben &tep de Boda. Por
ejemplo, en este caso, la empresa vende clasdusgselegancia,
funcionalidad y por su puesto implicitamente vadom®mo carifio y

amistad.

Lo mencionado anteriormente es de suma importapei@a poder
entender el comportamiento de compra de cada eligrgatisfacerlas
expectativas de cada uno de ellos. Dentro del msagmento pueden
existir todos los atributos antes mencionados, deraue lleva a
diferenciar a cada uno de estos es la importae@fiva que se otorga a
cada uno de ellos. Sin embargo, mientras masutisbse ofrezcan,

mayor atraccion para los consumidores potenciales.
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Vale mencionar que entre las dificultades que emtcaeeste tipo de
segmentacion, es la identificacion de los atribetws mayor importancia
relativa dentro del grupo potencial de consumidoreSin embargo,
gracias a los resultados de la encuesta que feaqitados antes en este
trabajo, se pudo observar, por ejemplo, que undosleatributos con

mayor importancia seguridad, comodidad y facilidad.

Segmentacién Comportamental

La segmentacion comportamental se refiere al colapoento de
compra de los potenciales cliente. Aqui se ufilizarios criterios los

cuales se detallan a continuacion:

« El status del usuario: esto va de la mano con & spn usuarios
potenciales, usuarios regulares, usuarios primgriassuarios
irregulares. Se debe hacer una distincion en oumfd estabilidad
y permanencia de los clientes dentro de la empré&sacaso del
proyecto el servicio que se ofrece es a un momeénioo e
irrepetible, no existen usuarios regulares vy irkl@gs son usuarios

primerizos y potenciales.

e Ocasiones de uso del servicio: de acuerdo a larnvacion
entregada por el INEC existen meses en los cubkendcio sera
mas utilizado por ejemplo en los meses de: Marmerds Febrero,
Octubre, Julio y Mayo respectivamente en orden efeente de

importancia, sin embargo es importante mencionar lqga meses
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no mencionados también tienen una buena acogidaepgiro del

negocio.

A continuacion se presente una tabla que sustanta#drmacion antes

expuesta:

CUADRO No. 3

Meses de concurrencia # de Matrimonios

Enero 1511
Febrero 1498
Marzo 1518
Abril 1227
Mayo 1449
Junio 1211
Julio 1451
Agosto 1391
Septiembre 1330
Octubre 1452
Noviembre 1333
Diciembre 1320
TOTAL 16691
Fuente: INEC

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasduiez

GRAFICO No. 23

# de Matrimonios

* # de Matrimonios

Fuente: INEC
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez
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Aqui se debe definir los meses mas importantesuantc al monto de
ventas para que de esta manera la empresa puedaamde a las
necesidades de los mismos, en este caso se dptidacgpio de Pareto,
del 20-80, donde el 20% de las ventas de los mesesnayor flujo

generen un 80% de las ventas y utilidades del negoc

- Status de fidelidad de los clientes: es de sumaritapcia aplicar
las politicas de fidelizacion para mantener a lbsntes pero
mantenerlos satisfechos con el servicio. Estai@gaal marketing
relacional que se aplicara con mayor fuerza alolaotazo al
momento de incrementar las lineas de servicioindis¢ clientes

fieles incondicionales, no exclusivamente fielgmyfieles.

« Sensibilidad a un factor marketing: puntualizandosapotenciales
consumidores que estan atraidos por alguna vartkblemarketing
como lo pueden ser un check list, donde comprangelaealizar
una boda. Estos resultados fueron mencionadokFates Group
gue se realizo. Al momento en que la empresa eoaague son
mas sensible los consumidores, deberan evidentereafdcarse a

satisfacer las necesidades del consuntitior.

Segmentacién sociocultural o por estilos de vida

Este tipo de segmentacién tiene su origen en ebradle tanto

econdémico como cultural dentro de los paises dakatos asi como el

14J., LAMBIN. (1995). Marketing Estratégico. Madrid: McGraw Hill. 3ra edicion.
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Ecuador. Esto ha provocado que la estandarizaemncuanto a
comportamiento de compra esté en decadencia daasio g un estilo

mucho mas personal y Unico en cuanto a exigeneidsscconsumidores.

La segmentacion sociocultural o por estilo de \adaca conocer mas a
fondo a su target, no solo en cuanto a edad, devéhgresos o ubicacion
geografica, sino mas bien en cuanto a valoresjnsentos, intereses,

opiniones, expectativas y personalidad.

Resulta necesario entonces definir que elementwsafo parte de los
denominados estilos de vida. Una vez mas, entsatexga competitiva,
Jean Jacques Lambin cita a Valette — Florencendaidefine como: “El
estilo de vida es, pues, el resultado global d#esia de valores de un
individuo (Valores individuales; actividades, irdees y opiniones; y
productos comprados y consumidos) de sus actividpdectitudes y de

su modo de consumo.”

Entonces, en el caso de la empresa, la orientaestéd dada hacia
personas que mantengan un estilo de vida ocupagosgan poco
tiempo. Que sean detallistas, perfeccionistas gnem clase. Que
quieran probar cosas nuevas Yy diferentes que, &#ocmodo sean
también exhibicionistas, con ingresos buenos yngst®ocupados por las
apariencias. Todas estas caracteristicas persorsgean factores

preponderantes al momento de adquirir el servicio.
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Identificacion y Seleccion de los Mercados Meta

El mercado meta, es aquel que fue identificadcasretapas previas de
macro y microsegmentacion. Es hacia estas persumada empresa
deberd enfocar su gestion de marketing para capliantes y

mantenerlos satisfechos.

La empresa se enfocara especialmente a ejecuéivesgs adultos, con
ingresos altos, un nivel socio econémico elevagoryende un estilo de

vida (en boga).

2.1.2 Posicionamiento en el Sector Industrial

2.1.2.1Andlisis de la competencia Relevante

Se analizar4 las dos ramas de las que se han vérattando

anteriormente en el proyecto.

Primero se dara un enfoque hacia las tres opcialeesresentes

matrimoniales tradicionales que se consideran ctampia indirecta. Se

analizara con todo el detalle que amerite.

La primera opcion a ser estudiada es la Cuentahoerds

Esta opcion es la mas frecuente en el mercadoaycue se pretende

atacar. Dependiendo de Banco que la pareja pedaneuenta con
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operaciones en casi todo el pais, en la actualidathién se realiza
transferencia via internet, sin embargo su mercégietivo son todas las
personas econdmicamente activas, sin embargo tambéaliza
distinciones entre sus clientes de acuerdo al mqo# posean en su
cuenta. Siendo este el principal comun denominaaorperfil de su

target con la empresa que se propone en el proyecto

Esta empresa es la verdadera duefia del mercadal elecquiere atacar.

Posicionada en la mente de los consumidores comal@nas opciones
mas frecuentes para presentes matrimoniales, ean@ial que se dirige

esta opcidn no es uno sino varios y no hace distiralguna.

Una de las mayores complicaciones de esta opcéhoaran la logistica
ya que el invitado tendria que trasladarse al bgra@ realizar el

depasito.

Siendo la opcion tradicional lider en el mercadopsefila como la

opcion con la que existira competencia

La segunda opcién a ser estudiada es el Sobrefeotivia

Esta opcion es la que en la actualidad se est&amtilo con gran
frecuencia, sin embargo las parejas entrevistadas, manifestado la
falta de seguridad de este método, su operacida sealiza a nivel

nacional sin distincion alguna.
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No existe un mercado objetivo definido ni una digthn de edad, sexo,

nivel de ingresos entre los usuarios.

El perfil del cliente que utilice este medio lo égmr tener el dinero en
efectivo inmediatamente utilizarlo al instante, één el escoger el uso

gue se le dé al dinero recibid.

La tercera opcion a ser estudiada es el Regaloirsdrs

Esta opcidn es la mas antigua y tradicional, eual el individuo escoge

el presente a su eleccidon y le envia a la diredaidicada por los novios.

Una de las mayores complicaciones de este métotioiesomodidad e
inconformidad de la pareja al recibir regalos riglesst, dafiados o no

deseados.

2.1.2.2Matriz Atributos — Competidores

La matriz que muestra los atributos de los compet&l tiene gran
importancia para el desarrollo de la empresa. du$ donde se puede
analizar qué ventajas tienen las otras opciones. efda matriz puede

explotarse una estrategia de Benchmarking.
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CUADRO No. 4

Cuenta de Ahorro Sobre con Efectivo Regalo Personal
Lider en el mercado Disponibilidad Tradicion
Cobertura Nacional Cobertura Nacional Experiencia
Tradicion Comodidad
Experiencia
Seguridad

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

De todas las caracteristicas definidas en la ma&ipueden dividir en
dos categorias las que pueden ser aprendidasauiradas de manera

inmediata y las que no pueden ser aplicadas.

Entre las que pueden ser adoptadas estan:

e Seguridad
« Comodidad

 Disponibilidad

Estos deben ser instaurados desde un principiaugasgn factores que
los consumidores tienen en un nivel de valoresradps. Mas alla, son
factores que se deben impulsar para que agregl@navéa operacion.

Deben ser desarrollados para que brinden al cllargensacion de estar

recibiendo mas por un mismo valor.
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Lo que no pueden ser replicadas son:

Experiencia

Tradicion

Liderazgo de Mercado

Cobertura Nacional

Estos son factores que se ganan a mediano y l&po, gi las estrategias
son las adecuadas y son ejecutadas de manerataorr& bien no
pueden ser adoptadas e incorporadas de maneraiatanededen apoyar

la elaboracién de los objetivos.

2.1.2.3Sistematizacion de la informacién: Escalas Mentales

Las Escalas mentales en sicologia del marketingrhaeferencia a
considerar con mayor detalle la mente humana, emirtés de
preferencias de consumo y en donde cada prodecte tina posiciéon de

acuerdo a como es percibido por el consumidor.

Debido a la explosion de productos, la gente harmjido a ordenar los
mismos y las marcas en su mente. Si alguien dentgpetencia quiere su
participacion en el mercado, debe desalojar a l@anzbicada mas arriba

o bien relacionar la suya con la posicion lograoialg otra compafiia.

Es importante mencionar en este punto que la meateana tiene

dificultad en aceptar, dentro de sus escalas nesntal nuevo y diferente
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a menos que este nuevo producto o servicio seziaedalo con otras ya
existentes, que en el caso del proyecto propuestbfisulta ya que no

existe una empresa que realice actividad propuesta.

Si la empresa nueva quiere tener éxito, no deber l@so omiso a la
posicion de sus competidores dentro de la menteaeumidor, y en
relacion a esto, planear sus estrategias de poariento: atacar las
debilidades de la competencia y aprovechar lastapidades que se

presentan.

En el caso de la empresa que se propone creanpestante mencionar
gue se tiene una oportunidad Unica en el mercadgugano existe un

servicio con similares caracteristicas.

Para la elaboracion de la escala mental, en esteseatom6 como base
la pregunta 3 de la encuesta realizada a las pgyejanciales, en la cual
se investiga las diferentes caracteristicas deolapetencia que se

considera relevante para la empresa, la cual segp®ear.

Las preguntas se detallan a continuacion:

Pregunta 3 De las opciones que se menciona a continuaciéguaaon

una X que caracteristicas son las que mejor descrdb servicio que

brinda cada una de ellas. Puede marcar mas de una:
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Los resultados finales de esta pregunta en térndi@e@®rcentajes son:

CUADRO No. 5
Ahorro de
Tiempo Seguridad | Comodidad| TOTAL
Cuenta de Ahorros [37% 31% 32% 100%
Sobre con Efectivo  [40% 23% 37% 100%
Regalo Personal 40% 35% 25% 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

A continuacién se presenta un analisis de comaarseids escales

mentales en los consumidores potenciales.

Para clarificar la investigacion se presenta laisigte informacion:

GRAFICO No.24
AHORRO DE TIEMPO

M Cuenta de
Ahorros

H Sobre con
Efectivo

i Regalo Personal

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

Dentro de las dimensiones antes mencionadas léssduaron valoradas

por los clientes como las mas importantes, en ouantas opciones
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lideres teniendo una mejor calificacion en la meteék consumidor se
encuentra el sobre en efectivo, el regalo persomehtras que la cuenta
de ahorros tiene una menor valoracion sin embavgwda diferencia no
es muy notoria, se concluye que posee un buenipaamiento en la

mente de los consumidores.

GRAFICO No. 25
COMODIDAD

® Cuenta de
Ahorros

B Sobre can
Efectivo

Regalo
Personal

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasduiez

En cuanto a la variable de la Comodidad el merc@ncuentra de
manera mas pareja entre Regalo personal y la Cudmtahorros
denotando una valoracién casi similar por parteladenente de los
consumidores, presentando casi las mismas casdici&sien cuanto a la
seguridad, lo que presenta una oportunidad pgreogécto de presentar

estrategias innovadoras en este aspecto.
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GRAFICO No. 26
SEGURIDAD

M Cuenta de Ahorros
H Sobre con Efectivo

L Regalo Personal

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasduliez

En la mente del consumidor en cuanto en la varidbleseguridad el
sobre con efectivo recibe la valoracibn mas altaddose presenta una
vez mas como una de las opciones mejor valoradds emente del

consumidor.

Gracias al andlisis de las escalas mentales se gistioguir que los
sustitutos indirectos se presentan con condiciarescierta medida
similares para los clientes. Mas alld de esto esi@ar que existen
variables que reciben un mayor reconocimiento @®rcbnsumidores son

el ahorro de tiempo y seguridad.

En cuanto a la estimaciéon de la variable comodetath menor valorada

en la mente del consumidor.
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2.1.2.4Dimensiones y Grupos Estratégicos

Dimensiones Estratégicas

Dentrode la industria se pueden identificar ciertas tsjras las mismas

gue se detallan a continuacion:

« Servicios
« Alianzas Estrategias

« Calidad del Servicio

La industria esta fuertemente enfocada en el seipndeningresos altos y
de niveles culturales fuertes. Es asi, que sustegias son bastante
similares. Enfatizando la calidad del servicio gmo agregado la
creacion de alianzas con empresas complementarapuwgeden brindar

mayores valores al cliente.

En cuanto al servicio, la estrategia dicta siengmteegar mas al cliente
para obtener su satisfaccion total. La atenciomsgpalizada es
complicada cuando el negocio estd centrado en unal ade ventas
interpersonal como internet. Sin embargo, la eor#Ecion de pedidos, la
confirmacién de entrega, la verificacion de satisign y el

agradecimiento de la compra se lo realizaran Véddidca o por medio

de un correo electrénico.
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Se brinda al cliente toda la comodidad para poealizar un pedido y

lograr que este cumpla con todas las expectatelamnidmo.

Finalmente el servicio va tras la fidelizacion d&tnte.

Las alianzas estratégicas son utilizadas dentfa idelustria para agregar
un valor al servicio. Esta estrategia tiene doasala primera es buscar
alianzas estratégicas con marcas reconocidas poinsumos. Es asi,
gue las empresas comercializadoras anuncian sdaghes indicando si

tienen alguna marca en particular, con la que ydlegado a un acuerdo
previo. La segunda aplicacion de este tipo dategfia va dado hacia un
obsequio adicional a la presentacion o pago camaldarjeta de crédito
en particular, siempre y cuando las ventas se rmaméen al brindar

mayores beneficios a los clientes.

Grupos Estratégicos

De todas las dimensiones estratégicas presentadast& industria, se
puede decir que los competidores comparten muchalsd mismas.
Para esto, se analizara e identificaran las 3 apsi@a competir y ser un
sustituto del servicio que se plantea en este ptoyeEntre los cuales

estan:

» Deposito en Cuenta de Ahorros.
« Regalo Personal

» Sobre con Efectivo
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El andlisis se realizara de manera individual, ycamtinuacion se

formaran los grupos estratégicos.

Estrategias

Cuenta de Ahorros.-esta opcion presenta el uso de 2 de las 3 esaategi
mencionadas en las dimensiones existentes, alnpede a un entidad
bancaria presenta una calidad de servicio. Estodas las dimensiones
del servicio desde la apertura de la cuenta hastedndiciones ofrecidas

por la misma entidad.

La cuenta bancaria se entrega tal y cual a lo idfrecespetando las
condiciones con las que se apertura la misma. Xirealguna
controversia o problema con la misma que pudiergugiear en la

satisfaccion al cliente, le dan solucion de algmaaera.

Tienen personal dedicado a contactar al clientrmmar cual es el
inconveniente, brindar opciones de solucién, agmdal cliente por su
comprension, en fin, todo el procesa para lograntemer al cliente
satisfecho. Sus complementes a la hora de logramassfaccion van
desde afnadir servicios complementarios para curoghirio pactado con

su cliente.

El primer aspecto es sumar valor al producto (edpcto es referido
como la cuenta de ahorros para la entidad bancangliar al mismo

para buscar una diferenciacion de la competenda. este punto el
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servicio va enfocado a dar mayor comodidad y sdgdrial cliente.
Comodidad en el hecho que pueda realizar transaivia internet, lo
gue aflade bondades y preferencias al productogparal cliente sienta

gue esta recibiendo mas por el mismo precio.

La segunda aplicacion de esta estrategia va tragnelar fortaleza a la
entidad bancaria que pertenezca. Busca que ditelia asocie con
servicio de alta calidad, reforzando la calidadsde servicios, no es una
estrategia de posicionamiento, sin embargo si t®neonsecuencia al
momento de pensar en una marca favorita en el deaadm “Top of

Heart”.

La ultima meta de esta estrategia es buscar fateleh sus clientes,
siendo la consecuencia a un buen servicio, buehdaday a una

satisfaccion superada.

Regalo Personal.-esta opcidon presenta el uso de 1 de las 3 estaategi

mencionadas en las dimensiones existentes queles3arvicio.

El regalo personal se entrega en la direccion gyeateja escogié para
gue los presentes sean entregados esto puede domalilio de los
padres de los novios o0 en su futura residencia. ekstir alguna
controversia o problema con los presentes, poetel y de acuerdo a
lo manifestado en el Focus Group la pareja no t&shacion alguna, si

algunos de los obsequios recibidos fueron dafiadesteayecto.
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No existe personal dedicado a contactar al clipata lograr mantener al

cliente satisfecho.

Sobre con efectivo.esta opcion presenta el uso de 2 de las 3 esaateqi
mencionadas en las dimensiones existentes que cabidad en el

servicio y servicio.

El sobre con efectivo se entrega el mismo dia thedia en sobre cerrado
el cual se deposita en una anfora en algun lugages por la pareja en
la recepcidn. De existir algun problema que puadigerjudicar en la

satisfaccion al cliente, no existe solucion algyaaque nadie se hace

responsable de la recaudacion de los sobres.

El servicio va enfocado a dar mayor comodidad ypahsbilidad

inmediata al cliente por el motivo de ser dinereactivo.

De esta manera se crean tres grupos estratégicda mustria el
primero que aplica las estrategias de Alianzastégficas y calidad de
Servicio. El segundo se enfoca en Servicio y glete Calidad de

Servicio y Servicio
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GRAFICO No. 27

Més Cuenta
Alianzas de

Ahorros

Regalo
Personal Ffective

Menos Mas
Canales Canales

Menos
Alianzas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

En cuanto a la empresa que se piensa crear egistartas politicas que
se crearan para captar el mercado nuevo. Lasicpslison una
combinacion y a la vez un mejoramiento de las quelescribe de la

competencia.

Politica de Precios: con precios sensiblemente altos a los de la
competencia expuesta se espera que los clientes hegrueba con la

nueva empresa, queden satisfechos y continden emciamdo.

Calidad del Servicio.-la mas alta que se pueda alcanzar en este negocio.
Se trabajara para lograr un minimo de errores memedo un margen
muy bajo. Se buscara calidad en todo el concegltsatvicio asi como

las caracteristicas del servicio ampliado y elisgren si mismo.



93
Servicio- la empresa quiere darse a conocer por el sergisgobrinda

tanto a los cliente con a las partes involucradas.

Grupos Estratégicos

Las capacidades de una empresa y sus competidonesioen a un
agrupamiento de las mismas en algunos pocos cdbsregrupo

estratégicos.

El grupo estratégico en el que se va a ingresaindeetificado como
principal competidor la Cuenta de Ahorros. Teneemeh claro que la
opcion mencionada se manejara dentro de estecipanh desarrollar y

ejecutar las estrategias correctas.

Oportunidades de Mercado

Las oportunidades de mercado se encuentran en lmgleegmentos que
tengan caracteristicas que permitiran a una empragtar la mayor
porcion del mismo. En ocasiones las empresas petrane las
oportunidades de mercado dentro de industrias jablesidas. Lo
realizan a identificar determinados nichos en las gstiman existen
posibilidades de competir. Existen ocasiones enafjbbuscar segmentos
gue los grandes competidores han desatendido ppar mercado de
gran tamafo, asi como también oportunidades négegaara que una

empresa entre a competir de una manera exitosa.
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Para Gift Boutique las oportunidades de mercadme=t el segmento de
consumidores que utilizan las opciones descritteriarmente, pero que
no estan completamente satisfechos con ellas. gDal imanera se
encuentran consumidores que todavia no conocerxitdemcia del

servicio, debido a que la competencia que sameacionado no ha
realizado promocion de los servicios para el capedfico que realicen
el servicio. En estos nichos que Gift Boutiquerésgra a competir y

ganar participacion en el mercado.

En su momento, se apuntara a expandir las opeescmotras ciudades
como lo son Guayaquil y Cuenca en un principiogmés de extender

las lineas a otro tipo de eventos sociales dedananmagnitud.

La consolidacion del mercado de la empresa, a ded®&sla
diferenciacion de lo que se oferta actualmentegni@g del conocimiento
integro de los clientes objetivo y del aprovechaitwede las nuevas
oportunidades que se presente a demas de lasdagbeside creacion del
uso de tecnologia actualizada y por supuesto de estrategia de
marketing solida y oportuna, sin embargo los aggestran evaluados de

forma permanente para realizar correctivos si foecasario.

Estrategias de Diferenciacion de la Oferta

La diferenciaciéon de la oferta y las estrategias sgidefinan con ese
propdésito tiene como objetivo, esencialmente, dharp@ducto
caracteristicas distintivas importantes para elsgondor, lo que
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puede derivar en la creaciéon de un importante po@éemercado,
originado precisamente en el o los elementos digtin’™

Es de vital importancia diferenciarse de la compete cabe recalcar
gue en el proyecto propuesto a continuacion la ebemgia directa es

inexistente.

La estrategia de diferenciacion tendra como efbeaier mas dificil el
ingreso de nuevos oferentes, lo que consolidgpasaion de la empresa
de desempefio al tiempo que si se logra incremdigenramente los
precios sin afectar la demanda la empresa tendy@rntapacidad de

enfrentar cambios en las politicas del estado.

La diferenciacion del servicio de la empresa selipata de manera

oportuna con el fin de promover el crecimientordehero de clientes.

Estrategias de Posicionamiento

Se utilizara de manera combinada tanto estratelgigeenetracion como
de posicionamiento, a continuacion se describidn éstrategias a

utilizar:

« Comparacion directa de la competenciadl ser una empresa
nueva es importante hacer un seguimiento de ladopier o por

tradicion se ha venido utilizando. En un princigiofactor que

15 |bidem.
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pueda facilitar el posicionamiento tiene que ven ¢a calidad
distintiva, el servicio que se ofrece, las ventagméregadas al

consumidor y el conocimiento del target.

Precios apropiados para el Target. Implica competir y
posicionarse como empresa que estrega un nivelrisupge
calidad a precios apropiados para el target, queisrera instancia
podrian afectarse la tasa de margen como estrategiagreso en

el mercado.

Originalidad del Servicio. Se presenta al cliente un servicio con
caracteristicas propias de la organizacién, condparacon la
competencia indirecta se deberd presentar siemmaeimagen
original y autentica. Es una estrategia de posamaento ante el

consumidor procurando su fidelidad.

Enfoque al Servicio. Es de vital importancia involucrar una
filosofia de servicio de calidad para el clienteque debera lograr
una satisfaccion en el mismo, es una estrategidifdeenciacion

asi como de fidelizacion.

Procesos de distribuciéon de entrega.Los presentes seran
entregados en la direccién y lugar acordado ppataja, en un dia
y hora sefialada, siendo la mas importante cumiplingre con el

cliente, el servicio de entrega sera tercearizadlo suando sea

necesario.
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- Estrategias de Fidelizacion.En el mundo virtual la estrategia
funciona de la misma manera ya que al ofrecer nm&aion
ilimitada, se ofrece al cliente rapidez, comodidadficiencia en el
servicio. Este tipo de estrategias busca mantahecliente
satisfecho y crear lazos afectivos con la emprdses estrategias
de fidelizacion de clientes utilizadas por las essps no varian
mucho de una a otra, por lo tanto a continuacidmosebra las mas

clasicas y utilizadas:

= Puntos por clientes frecuentes

= Cupones de descuento

= Pertenecia a clubs especificos de la empresa
= Sorteo

= Servicio posventa

= Politicas de devoluciones

= Creacion de Call Center

Es importante mencionar que las politicas de fideldon no tiene el
efecto deseado si el producto o servicio no esta altura de las
expectativas del cliente, concluyendo asi que tbéda persistente de
mejor calidad debe ser una constante para Giftigaeit cabe recalcar
gue la compafiia no podra cumplir con todos lostivbie de fidelizacion
antes mencionados ya que de inicio solo se temdegnvicio enfocado a
un solo tipo de evento especifico, sin embargo.ektargo plazo la

empresa debera cumplir estos objetivos a cabatigaapre con el objeto
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de fidelizar a los mejores clientes quienes a Igalasostienen la

compainia.

En este caso particular la fidelizacion debe raediz no solo via on line
sino también off line, realizando una llamada oi@mdo un correo
electrénico después de entregados los presenteslfi@ago plazo enviar

promociones, actualizacion de catalogos del sergae se ofrece.

El cliente debe ser tratado exclusivamente y lacréh entre la empresa
y cliente debe ser beneficiosa para los dos, sieragelantandose a las
expectativas de sus clientes para lograr una rfétencon mayor

facilidad.

Como conclusion se observa que crear una empreselviiene los
mismos procedimientos que una no virtual, sin egd&r mas seguro es
gue todas las politicas requerian ciertos elemeexb®s 0 que sean
necesarios realizar ajustes que se iran descubriaendo largo del
analisis, tomando en cuenta que las politicas dgmeetacion,
competitividad y posicionamiento forman los pilapasa el desarrollo de

la empresa que se desea implantar.



3 PLANIFICACION ESTRATEGICA

3.1 PLAN ESTRATEGICO - ANALISIS INTERNO (ORGANIZACION) —

PROPUESTA ESTRATEGICA Y CONTROL

3.1.1Vision

La vision de la organizacion resume los valorespiraciones de la misma
en términos muy genéricos, sin hacer planteamiezgpecificos sobre las
estrategias utilizadas para que se hagan reakdadion de la organizacion
responde a la pregunta de qué es lo que se quéeret

Gift Boutique es una empresa dedicada a la enttegaesentes matrimoniales
previamente escogidos por los novios, el cual akzeemediante un catalogo
virtual que tendran acceso los invitados con lalifiad de evitar la duplicidad
de presentes, regalos no deseados y sobre toddabdoles facilidad,

comodidad y ahorro de tiempo, se busca ser recdmawcionalmente como

una de las mejores empresas por la excelenciasemetio.

Teniendo estos elementos en cuenta la vision deBGiftique es la siguiente:

Gift Boutique se compromete a ser la empresa egaatopionera en ofrecer el

servicio de entrega de presentes matrimoniales pataja, estar siempre

6 C., METER; J., PAUL y E., OTTENSMEYER. (1996)Direccién Estratégica. Madrid: Editorial
McGraw Hill. 3era Edicion.
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comprometida a entregar su servicio con seguridgilez y ahorro de tiempo

con la finalidad de dar satisfaccion al cliente.

Se buscara siempre una constante transformaciérejgramiento de los

procesos internos para competir eficientementd srereado nacional.

La imagen debe ser siempre atractiva para el eliéamtexcelencia del servicio

sera la prioridad de la empresa.

3.1.2Misidn

Después de haber precisado la vision de la orgadizaes necesario tener una
mision. Esta es la finalidad que explica la existe de una empresa. La

mision responde a cual es la razon de ser de unpaida.

Por lo general, la declaracion de mision de unaaroegcion contiene
informacion sobre qué tipo de productos o servismgroduce dentro de la
misma quienes son por lo general sus clientes lfesuon sus valores
esencialed’

La mision de Gift Boutique es:

Brindar a las futuras parejas proximas a contraatrimonio una solucion
confiable, comoda, facil y practica ante el hechmas parejas escogen sus
regalos, los cuales desean recibir el dia de sa o solo brindar el servicio,

sino la seguridad de que van a recibir lo que ele@Emente necesitan y

7 |bidem.
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solicitan. Se posicionara en el mercado en laadwte Quito y paulatinamente

captara el mercado nacional. Se mantendra urctestontrol de todo el

servicio con la finalidad de que cada transaccamaercial logre tener el 100%

de satisfaccion del cliente.

3.1.3Valores

Respeto: Promulgar el respeto dentro de la emptes&y con los
clientes internos, como con los clientes exterrds.respetara la opiniéon
de los colaboradores que operen en la organizaagromo también se
proporcionara la tolerancia en cuanto a ideologf@®ferencias y

condiciones sociales.

Lealtad: La empresa incentivara la fidelidad dedowpleados gracias a
la identificacion de estos con los objetivos, misydvision de la misma.
De igual manera la lealtad de los clientes extessp& uno de los retos

mas grandes que tendra Gift boutique.

Responsabilidad: Todo trabajador estara en la atibg de realizar las
tareas que se le asigna de manera comprometidalono® la empresa,

sino fundamentalmente con la satisfaccion del @iexterno.

Compromiso con el cliente: La empresa se comprom@etstablecer y
sobrepasar las expectativas de los clientes, éfrdoles calidad y
garantia en el servicio que se expendan, de tatraajue los clientes

sientan, asi mismo, un compromiso con la empresa.
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* Honestidad: La honradez y la justicia seran loared para el trabajo
dentro de la empresa. Todas las decisiones sendadas en base a la
verdad y la equidad de tal manera de no perjudiaaadie dentro de la

institucion.

* Mejoramiento continuo: Gift Boutique se compromatestar siempre a
la vanguardia del negocio. Buscar siempre la excé de los productos

y servicios con la finalidad de mantener satisfeatodos sus clientes.

e Puntualidad: La compafia se compromete firmemententaegar
oportunamente y a tiempo todos los productos sadios por la pareja.

No se admitirdn ningun tipo de retraso en estecaspe

* Innovacién: Iniciativa y Creatividad en el desempefel trabajo. La
innovacion constante es saber que cada dia sedapaégo nuevo, es la
incorporacion de nuevas tecnologias, potenciandmeacidad creativa

de las personas para contribuir al desarrollo @enpresa.

» Trabajo en Equipo: Es el aporte que el otro agatgiabajo que yo hago
al trabajar en conjunto. De esta manera se lagaasinergia, una mayor

efectividad en el logro de los objetivos personglesganizacionales.

Todos los valores mencionados anteriormente segaimientos de la cultura
organizacional de la empresa y evidentemente delsdinteriorizados por

cada colaborador que labora en la organizacion.
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Solo de esta manera se podra lograr un compromfango para llevar a

cabo los objetivos de la organizacion asi comaisfaccion de los clientes y

colaboradores.

3.1.4Factores Claves del Exito

Para incursionar en una nueva empresa, en estespsoifico Gift Boutique,

los socios de la compaiiia deben estar claros éescseran sus puntos criticos

o mejor dicho, los factores claves de éxito queled®era manejar para sacar

adelante a la organizacion. Para la compafiarseelcanocido varios agentes

que lograran llevar a la empresa al punto deseadm$ socios.

Entregar el maximo valor al cliente: Al estar errdd se debe ofrecer a
los cibernautas — clientes potenciales — produpti@ssean atrayentes en
imagen y precio, es decir, competir también conresgs que no son

virtuales para que el cibernauta sienta un impadésocomprar.

Dar la garantia en el servicio: Las compras ennedestan todavia
posesionadas en el pais como lo estan las comprasnales. Es por
esta razon que Gift Boutique debera otorgar gasuytiseguridades con
la finalidad que los cibernautas no sientan temocomprar por via
online, sobre todo al momento de cancelar. Se tapanmejorar la

cultura de prioridad del cliente, a un poco deslacta en el pais.
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* Creacidbn de wuna pagina web llamativa: Gift Boutiqoperara
basicamente desde el internet, por lo cual la pagieb que se cree sera
su carta de presentacion. Esta deberd tener utraofacil, debera
contar con todas las opciones para facilitar la pranen linea y por

supuesta debera tener un disefio llamativo y ofigina

Los factores claves del éxito de Gift Boutique son:

» Servicio Innovador sin competencia directa.

* No requiere una inversion representativa en acfijas

* |nventarios tercerizados

» Variedad dentro del catalogo virtual con la finatidque el invitado

escoja el regalo a obsequiar.

e Asegurar y confirmar la fecha, lugar y hora derlaregga de los presente

a los clientes.

» Tranquilidad, seguridad y ahorro de tiempo por epae las futuras
parejas a contraer matrimonio, al momento de leegatde los partes de

boda.



105
* Comodidad por parte de los novios a escoger loaloegque deseen
recibir, evitando que estos se repitan o seanutique no deseen ni

necesiten.

* Hacer que el cliente se sienta identificado coentgresa virtual: en este
aspecto la base de datos de los invitados come lasdnovios quedara
registrada dentro de la base de datos de la emppesaera manejada de
manera confidencial. De esta manera la empreasenda capacidad de

enviar publicidad a los clientes registrados.

* Proporcionar un contacto personal: dentro de lanpageb que se cree
debera ir obligatoriamente el nombre, un namerdeti&fono, celular,
direccién del establecimiento y una direccién deeam electrénico del
contacto, con la finalidad que el cliente se siseiguro y confiado de la
empresa. Por lo general el temor de todas la®passque compran en
linea es el robo, es por esta razén que Gift Boatdpra a sus clientes un

toque personal dentro de una empresa virtual.

« Rapidez: siendo una empresa que se maneja dese, l&@cilitando la
forma de compra de los consumidores, Gift Boutigiebera tener
rapidez de servicio y agilidad de responder a migns y cambios en la
demanda de sus clientes. Esto creera una sensiEiéonfianza en su
cartera de clientes quienes sentiran una grarfaatién al momento de
realizar sus compras, ya que se sentirdn segurapi@dsift Boutique

tiene la capacidad de satisfacer sus gustos yidades.
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» Ofrecer a los trabajadores un ambiente armonicét Boutique se

compromete a ofrecer un ambiente laboral agradaivietivador.

* Inventarios Tercerizados: es importante menciong go se tendra
inventarios lo cual no se incursionara con gastasdesarios los cuales
quitan rentabilidad a la empresa. Los inventasespermaneceran
almacenados en las respectivas casas comercialges|iseran aliados

estratégicos y distribuidores.

* No se requiere inversion significativa de activigesst

* Armar el catalogo virtual personalizado los cuatgsiden al futuro

matrimonio a satisfacer sus deseos de acuerdasab$equios deseados.

» Asi, se observa claramente que la empresa deberglicicon ciertos
parametros los cuales le auguraran éxitos dentrondecado virtual.
Evidentemente, en le proceso de puesta en marthaajecto se iran
descubriendo nuevos factores que ademas de logioamiente
mencionados deberan convertirse en las ventajapetidivas de la

empresa frente a sus posibles competidores.

3.1.5 Segmentos: Grupo Objetivo B2C

Gift Boutique, siendo una empresa que se dedica eomercializacion de
obsequios para matrimonios en la red, tiene basicwm un enfoque

denominado Business to Customer o B2C en sus sglagylés.
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Por definicion el B2C son las transacciones eleate® que realizan las

empresas con los consumidores finales. La relaoidnel cliente es uno a

uno.

La idea de Gift Boutique es que los productos guexpendan no necesiten de

intermediarios ni de ninguna cadena de distribycgdmo que a través de la

pagina estos lleguen directamente a traves dditodes.

Las ventajas de presentar un B2C para Gift Boutsquevarias:

Al poder mostrar los catalogos de empresa en liteeag necesita de una

gran inversion para empezar su funcionamiento.

Como se menciond anteriormente la relacion coliezlte es directa.

Se tiene un mayor control de todo el proceso devéagas de los
productos a través de los distintos elementos rimditicos que deberan

ser instalados.

El mejoramiento de la imagen de la empresa es gpdar a través de

una pagina web.

La empresa no esta en la obligacion de mantenek,sya que es una
empresa virtual, la capacidad de respuesta a fobioa de la demanda

de los consumidores es sumamente rapida.
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* En cuanto a costos administrativos, estos dismimuye

» Facilidad de adquisicion de los productos de Giftiigjue.

Asi entonces se puede ver que Gift Boutique se eneawun escenario donde

todas las partes se encuentran a su favor paw logexito a su favor.

3.1.6 Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos de una empresa en este @ift Boutique, son
aquellos que definen las metas que las compafsealeumplir en un plazo
determinado. Estos, deberan ir alineados con EOmi vision, valores y

factores claves de éxitos los cuales fueron defsahteriormente.

Para Gift Boutique existen dos objetivos principaigie son, la definicion de
las estrategias y la estructura general de la esapeelos que toda la empresa

esta enfocada.

El primero es crear una conciencia de marca enelatendel consumidor, es
decir que el mercado tenga como referente a Gifitifoe dentro de la

industria.

En cuanto a la conciencia de marca, no se tratandemarca “real”, sino
virtual, lo que quiere decir, que para posiciomamiarca dentro de la mente de

los cibernautas (y de los clientes tradicionalesjngportante lograr que cada
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cliente potencial que ingrese a la pagina de GiitBjue tenga una buena
experiencia y percepcion de la misma. En consetaiess vital ya que los
cibernautas son esencialmente consumidores damaémdn por lo que si la
pagina esta incompleta, no tiene los liks necesacdiofisicamente no es

atractiva, los clientes no regresaran al sitio web.

Esto funciona de la misma manera en el posicion#mide marcas en el
mundo real, lo que quiere decir que, de la mism@adoque en el mundo real
en el mundo virtual las percepciones, sensacionemgciones que puedan
tener los clientes al ingresar a cualquier locahewial son los factores que

determinaran su regreso al mismo.

Es un factor clave que Gift Boutique centre su@temen brindar una buena
experiencia a sus internautas, ya que este tippodsumidor es mucho mas
exigente que un cliente tradicional, debido a latidad ilimitada de avisos,
productos y boutiques virtuales lo que provoca laueompetencia se vuelva

complicada.

En el Ecuador el comercio electronico no ha llegatmivel de desarrollo

CcOmo en otros paises.

Es importante mencionar también que al crear unaieocia de marca virtual,
Gift Boutique tendra una ventaja sobre los susiitujue no se encuentran en
linea, al mismo tiempo que la compafiia tendra ugomaontrol sobre el

proceso desde que el cliente ingresa al sitio ltpstase concreta la transaccion
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comercial, lo que funciona de manera diferenteasrempresas del mundo real
en donde es mas complicado controlar la atenciérbgaden los empleados a

los clientes.

Gift Boutique va tras el objetivo de concienciandi@rca, de encontrarse dentro
del giro del negocio, siendo el medidor de estérpatro el “Top of Mind” y
mantenerse asi en el largo plazo. Este indicadestra que el primer impulso

de un individuo al ser indagado acerca de la pamaarca que recuerda.

A demas del Top of Mind, se utilizara el indicadole mide la preferencia del
consumidor “Top of Heart”, que evalia la marca defgrencia o la mas
querida por el consumidor. EI Top of Heart es rnmapgortante para Gift
Boutique ya que la empresa desea ser reconocidsupmiginalidad y calidad,
por lo que desea ser la primera eleccion del mercadndo se consulte al

cliente cual es la marca de su preferencia.

En consecuencia Gift Boutique se enfocara en eptonento de su promesa
como empresa generando confianza dentro de lagnaersjue utilicen el sitio
derrotando el miedo que lamentablemente a un tiagepersonas al realizar

compras online.

El segundo objetivo estratégico es el de acaparapalticipacion en el
mercado. Se desea siempre mantener el lugar derpgen la industria segun

el indice de participacion en el mercado.
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En este punto es importante definir lo que es @pécion de mercado. De
acuerdo al libro de Marketing de Lamb y de otrowias, se la define como
“Las ventas de producto de una compafiia como uceptaje de las ventas

totales de esa industria.”, siendo las ventas sageaes en ingresos o unidades.

Para el caso especifico de Gift Boutique, se déaigie la participacion de
mercado sea medida en unidades monetarias, debgie da medicion en
ingresos supone mayores utilidades para los sogiavidencia que la
organizacion mantiene un poder dentro del mercddm#énda) lo cual le da

supremacia entro de la industria.



3.1.7 Matiz FODA

CUADRO No. 6
Factores Internos (e] Debilidades Internas (D)
(Fortalezas y Debilidades) Siendo una empresa nueva no posee una experiercia e
el negocio.
Por el hecho de ser nuevos no permite tener buenas
condiciones comerciales. Por ejemplo: en provesxor
en lo que se refiere al crédito.
No existe presupuesto elevado para realizar unpafdan
Factores Externos de lanzamiento
(Oportunidades y Amenazas) No se tiene posicionado la marca en el mercado.
Oportunidades externas (O): Estrategia AO: Estrategia DO:
Industria en creciente desarrollo Siendo una empresa virtual, se esta en total agudicsiendo una industria en desarrollo se pueden regias|
Desarrollo del e-business para aprovechar el desarrollo del e-business paigl | condiciones con los proveedores.
Facilidad de las personas al momento de realizarAla ser una empresa de agil respuesta a la demas@Bpsicionar la marca por los diferentes segmentos de
compras puede complacer facilmente cualquier tipo de pediglanercado. -
Crecimiento de la comercializacion de servicioslog clientes. Creacion de una seccidon dedicada a feedfack parE
productos suntuarios. Realizacion de alianzas comerciales de marcasredpaldas la calidad del servicio a través de telgn
renombre. satisfechos.
En un largo plazo se espera ampliar el portafokg Rkalizar campafnas de educacién sobre la compraasegu
servicios a diferentes tipo de evento y no solppa internet.
matrimonios por ejemplo: cumpleafios, baby shopwer,
quince afos, graduaciones, etc.
Amenazas Externas (A): Estrategia AF: Estrategias DF:
Existe una variedad conocida de posibles sustitafodl momento en que una empresa se introduzca ¢énmesar de no tener experiencia en el negocicese &l
costos mas bajos. competencia y quite participacion en el mercado,ksewledge para sacar adelante la empresa.
Inestabilidad politica y econdémica. puede reaccionar rapidamente y mejorarla para adajuAunque no se cuente con el dinero suficiente para
relegados. realizar una campafia masiva en el lanzamientp se
Garantizar los productos y servicios. aplicaran estrategias alternativas btl (Below the)ly
Poner un mayor énfasis en atencién al cliesteial media.
manteniendo un contacto personalizado con ellos.
Aprovechar ser pioneros en el mercado con la @adli
de captar la atencion del mercado y estar presanta
mente del consumidor como lideres.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez
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3.1.8 Estrategias Corporativas

En cuanto a la elaboracion de estrategias corpamtse refiere, hay que
recordar los objetivos iniciales. En términos gales, ya que las estrategias
especificas estdn mencionadas en la seccion refegetos elementos que
conforman la mezcla del marketing, las estrategieean la empresa en su

totalidad al cumplimiento de los objetivos propuosst

Se puede considerar a Gift Boutique, una emprefeaama en la consecucion
de objetivos. Todo sector de la empresa, cadad@sde administracion hasta

operaciones, debe estar disefiada para consegolvj&is/os.

Si la primera arista de toda la estructura de lpresa es cumplir con metas la
segunda es la calidad total. Calidad en servaabdad en el producto, este

ultimo envuelve el tema del servicio ya que ha sistodiado previamente.

Brindar a los clientes y colaboradores la segurigiael Gift Boutique es una
empresa seria y preocupada por la ética, morabgdaridad de sus clientes al
momento de realizar la compra, tanto como la plidtadh y responsabilidad
con la entrega de los productos a los clientes asnféchas y horarios

establecidos por estos.

Como otra de las estrategias corporativas Gift iBaatplantea crear mejoras
continuas al sitio web y manejar nuevas estrategiasa mantener el

crecimiento y la generacién de rentabilidad ded&da compafia.
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3.1.9 Objetivos Especificos de Marketing

Una vez definidos los objetivos estratégicos desrigpresa se debe ahora
especificar los objetivos especificos de marketinga empresa tiene un
planteamiento de mercadeo mas marcado que en caalatgroduccion o

gestion financiera de la misma.

Por consecuencia los objetivos generales se coewien derivaciones de los

objetivos de marketing.

A continuacion se presenta una breve indicaciotogeobjetivos especificos
del marketing, ya que estan indicados en la secd&restrategia de cada
componente de la mezcla de marketing. Estan adfbsj en esta seccion ya

que la estrategia se deriva de los objetivos pipse

En cuanto al servicio se tiene como objetivo prissesd mismo para que este
posea la misma o mayor valoracion por parte dehtdi cuando se compare
con posibles servicios sustitutos. ESto es camdarun servicio y un servicio
ampliado que sea igual o mejor, en la mente deswoidor, en cuanto a
percepcion mental y de valor. Esto no considesdosogue implique lograrlo,

sino la valoracion de cada cliente que dara vatifaBoutique.

En promocién se incentivara la recordaciéon y eligimsamiento de la marca
ubicandola entre los primeros “Top of Mind” y erinper lugar de “Top of

Heart”.
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En la plaza se alcanzara todas las zonas de regaetcel target definido
considere necesarias. Esto es que se pueda reahsadas, sin costo
adicionales, en las zonas residenciales, comesciakociales que frecuentan

los clientes.

Asimismo, en cuanto a publicidad se debera hacarimwrersion elevada para
dar a conocer a la empresa en su etapa de intiédug@ara mantener a los

clientes informados de los servicios y productas sgivan a ofrecer.

Utilizar el CRM (Costumer Relationshio Managemenie por definicion es
un meéetodo de marketing individualizado que utilimformacion del cliente
para establecer relaciones a lardo plazo, perzania$ y redituables con cada

uno de ellos.

Y por supuesto, y quiza la mas importante, logffl%4 de satisfaccion dentro

de la cartera de clientes de Gift Boutique.

3.2 ANALISIS INTERNO (ORGANIZACION)

3.2.1 Andlisis del Ciclo de Vida

El andlisis del ciclo de vida del servicio es intpate para la empresa en la

medida que le permite observar las distintas etdpaseptacion de su servicio

desde que nace hasta que muere.
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El concepto del Ciclo de Vida del producto es eloepto mas viejo que
permite predecir el curso probable de una detemhinmadustria. Se tiene el
concepto de que un sector industrial pasa por wvaf@@es que son
introduccién, crecimiento, madurez y declive. Estéapas son definidas
por los puntos donde se modifica la tasa de creaimide las ventas. La
etapa de lanzamiento se caracteriza por un bapinuento ya que se debe
superar la inercia de los compradores y se deliawtat la prueba de un
nuevo producto. La etapa de crecimiento poseeaeaningiento veloz dado
por la cantidad de clientes que adquieren el ptoduca vez que es
conocido. EI crecimiento se detiene en la etapanddurez. Finamente
entrara en un decrecimiento de ventas en la etapdedive cuando los
clientes dejen el producto por otros sustitutosi@ando simplemente ya no
sea demandad$.

Los supuestos de esta teoria son el resultadoa@vestigacion realizada
en la Universidad de Harvard de 1966 a 1976 pomf®ag Vernon. La
idea fundamental de Vernon se basaba en que stedsticas econémicas
de un producto cambian con el tiempo, debido pradoiente a la
expansion y cada vez mas facil apropiacion dedosamientos necesarios
para su produccion. En consecuencia, el reconenimide que hay
distintos momentos en cuanto al avance y desarddlda vida util del
producto de una empresa, ha llevado, a los estslitel mercad®’

En cada etapa del ciclo de vida de la competeraig@ su naturaleza y con
ella también cambia las estrategias aplicables.laEtapa de introduccién se
aconseja aumentar la participacion de mercado rtinven investigacion y

desarrollo y estrategias de precios de descrenm@ed®s altos. En la etapa de
crecimiento se debe enfocar en la calidad de laglystos, invertir en

consumidores. Una vez ingresada a la etapa deremde deben realizar
esfuerzos para alargar el ciclo de vida, prioredaservicio y las promociones,
reducir la inversion en publicidad y cuidar lostoss Para la etapa de declive
se da prioridad a la produccion masiva y se poaeec#in a los canales de

distribucion y es sumamente importante el conteotasstos.

8 M., PORTER. (1982). Estrategias Competitivas, técnicas para los sectomedustriales y de la
competencia.México: Compafiia Editorial Continental.

¥ MONOGRAFIAS.COM. [http://www.monografias.com/tigibs66/teorias-inversion-extranjera-
directa/teorias-inversion-extranjera-directa2.shtml
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Esta herramienta tiene algunas falencias que Iemdlificil de utilizar para
poder predecir el tipo de estrategias a utilizantre las falencias que se tiene

se encuentran las siguientes:

* Dependiendo el tipo de industria la duracion de ¢dspas varia
considerablemente. A menudo se desconoce en gpa s¢ encuentra

una industria.

» Algunas industrias no presentan todas las etapassten industrias que
pasan del crecimiento al declive sin pasar potdpaede madurez. Otras
pasan de la madurez a un nuevo crecimiento. Lo®rés externos

afectan muy seriamente el patrén del ciclo de vida.

* Las compaiiias de una industria pueden modificautaa de ciclo de
vida. Mediante innovaciones, reposicionamiento xtemsion de
productos pueden acelerar el desarrollo de lasagtap cambiarlas

totalmente.

« El nivel de influencia de la competencia en ca@dgaidel ciclo de vida

es diferente de una industria a otra.

La industria en la cual se entra a competir ncetmympetidores directos.

Esto demuestra que el servicio se encuentra eangb e lanzamiento de la

curva. Lo que se significa que podria tener urcicrento considerable,
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concluyendo asi que Gift Boutique va tras el obgetie acaparar la mayor

participacion de mercado con el objetivo mantemdiderazgo en largo plazo.

Una estrategia derivada del punto de ciclo de waddanzar nuevas lineas de
servicio. Sin embargo, esto se lo podra realiaaestando en el mercado, con
una matriz B.C.G. mas clara del portafolio de &8, manteniendo servicios
vacas mientras se innovan 0 se crean Sserviciop@sen a ser interrogantes y

estrellas.

De acuerdo a lo expuesto, la curva del clico da\para la empresa se muestra

a continuacion

GRAFICO No. 28

Nuevo Lanzamiento

Madurez

Decadencia

Crecimiento o desarrollo

Lanzamiento
TIEMPO

Fuente: Marketing Estratégico, Jean Jacques Lambin
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez




Esta curva es significativa para toda la lineaateicos que va a ofrecer Gift
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Boutique, no solo para algun servicio en especial.

3.2.2Matriz BCG (Boston Consulting Group)

GRAFICO No. 29

ﬂ‘ Bajo ESTRELLA INTERROGANTE
Crecimien * No exite * El servicios
to de
marcado
(alto)

VACA PERRO
* No existe * No existe

(Alto) Market Share (Bajo)

v

Fuente: Marketing Estratégico, Jean Jacques Lambin
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

La matriz BCG es una herramienta para gestion deraase basa en la teoria
del ciclo de vida del servicio, y también se lo @mm como Matriz de

Portafolio. La matriz B.C.G. se la puede utilizaara determinar que

prioridades se deben dar en la cartera de proddetema unidad de negocio.
Para asegurar la creacion de valor a largo plaz.compafiia debe tener una
cartera de productos que contenga productos deratimiento que necesiten
aportes de efectivo y otros productos de bajo wrecito pero que generen

mucho efectivo.
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Esta matriz presenta dos ejes: en de las X selmijg&rticipacion relativa en el

mercado y en el eje de las Y se evalla el crecimida la demanda. Por

definicion, la participacion relativa en el mercads la proporcion de la

demanda efectiva total satisfecha por la empresa la mide en porcentaje.

Por otra parte, el crecimiento de la demanda sereef la expectativa de

crecimiento de la demanda de cierto servicio efipeci

La matriz presenta 4 tipos de producto o servicio:

Estrella: sectores en la que la empresa poseeltanaagticipacion en los
mercados y estan en una etapa de alto crecimi€upesta razdn no son
generadores de flujo de efectivo ya que necesitanladinversion
impulsadora. La perspectiva es que cuando ya ga tadta reinvertir se
conviertan en generadores de efectivo para la emapodrezcan un alto
margen de estabilidad y rentabilidad y pasen a exinse en “vacas

lecheras”.

Vacas lecheras: fuentes de importante utilidadedadempresa. El
crecimiento de la demanda es lento, pero las ioregs en estos sectores
son minimos y el margen de contribucion, elevadéay que seguir
explotando mientras genere rentabilidad y no persar nuevas
inversiones porque su porvenir es dudoso (por dEngd hubiera un

prondstico de obsolescencia a corto o mediano plazo

Interrogantes: sectores que a corto plazo conteib@y crecimiento de la

empresa, pero no a sus utilidades, ya que requmésnefectivo que el
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que generan. Seguirdn creciendo pero exigen ailtessiones para
mantener un porcentaje no significativo de mercad@ decision es
incierta. Si son exitosos se pueden convertir @relfas, se lo contrario

se volveran “perros” (pesos muertos).

» Perros: son los sectores del pasado, que no asyenba la utilidad ni
tienen perspectivas de crecimiento. No conviereeihainguna nueva

inversién para mantenerlos vivos.

La matriz B.C.G aplicada a Gift Boutique tiene yaaticularidad: el servicio

constituye una interrogante para la empresa ptaessiueva en el mercado.

Como es una empresa pionera no se tiene ni senfagsagun servicio vaca,
perro ni estrella solo se cuenta con el servicianéerrogante el cual en el

desarrollo del negocio se convertiran en vacappesstrella.

Lo mas probable es que durante la actividad senvegacubriendo servicios
estrellas que poco a poco generen rentabilidademf@esa, como la creacion

de nuevas de servicio.

La matriz B.C.G un indicador importante en cuantdaarentabilidad que

presenta cada organizacion. De acuerdo a la expit previa de cada
cuadrante, se desprende que los servicios que estange necesitan dinero
para seguir creciendo mientras que aquellos quetnameun bajo crecimiento

deberian ser aquellos que generan efectivo a laesanflas vacas).
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Ademas es evidente que los productos atractivodosogue se encuentran en
la mitad superior izquierda del grafico, mientrag dos que declive son los
que se encuentran en la mitad inferior derecha. erbparesa entonces debe
centrar sus esfuerzos en desarrollar productostiaya que le generen

ingresos para el crecimiento de la empresa.

3.3 PROPUESTA ESTRATEGICA

3.3.1Estrategia de Desarrollo

Michael Porter, en su libro Estrategia Competitiexpone tres tipos de
estrategias que pueden ayudar a una empresa auogneejor desempefo que
la competencia de la industria. Estos tres tiposdefinidos como genéricos y
son liderazgo global en costos, diferenciacionfpgue. Una compafia puede
llegar a utilizar satisfactoriamente mas de unagaea no de manera sencilla.
Todas necesitan compromiso total por parte de tadarganizacion. Las

estrategias estan disefladas para que la empreskasjaplique de manera

exitosa supere a sus competidores.

Para el plan de desarrollo de la empresa se pigilsar los tres tipos de
estrategias, que si bien pueden ser identificadasocindependientes, son
todas partes de un solo plan. Se necesita quewsdaea implementada y

controlada para que funcionen consistentementetgtaidad.



123
La implementacion de las estrategias requiere eses y habilidades, definir
planes organizacionales y procedimientos de contrds necesario un

compromiso sostenido por partes de toda la empresa.

3.3.1.1Lideres de Costos

El liderazgo de costos exige la creacion de insitat@s de escala
eficiente, reducir costos de produccion apoyanéoda experiencia y un
control muy riguroso de gastos fijos y variabl@ambién es importante
minimizar los costos en investigacion y desarrofleerza de ventas,

publicidad y otros, sin despreocupar la calidael siervicio.

La posicion de lider en costos aporta rendimientsaperiores al
promedio de la industria no obstante el hecho de muedan existir
fuertes competidores. También crea defensas feelsteompetencia por
tener un mayor margen de utilidad, frente a congredpor poder variar
el precio de manera facil, frente a los proveed@as poder aceptar
precios de insumos mas altos, crea barreras deesmga nuevos

competidores y brinda ventajas frente a produaisstatos.

Existen ciertos factores que vuelven mas real fbgmlad de aspirar a
un liderazgo en costos. Es mas factible lograrla smpresa tiene una
buena participacion de mercado o si tienen accegerpncial a materias

primas.
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Dentro de la industria a la que se va a entrar rapetir es bastante
complicado implementar una estrategia de lideradgacostos debido

basicamente a los problemas en cuanto a matenia pri

Se debe promocionar la imagen del servicio, se eteder paqueteria
personalizada. Esto, sin embargo tiene dos incideren los costos. El
primero es el tamafio de la inversion. Los provessi@ue pueden
entregar este tipo de materiales personalizaddizaearabajos de altos

voliumenes.

Como otro de los problemas que se evidencia paenebel liderazgo
en costos es el volumen de compras, ya que alrmmpertantes para los
proveedores de los productos que formaran partosieatalogos es

dificil negociar mejores precios.

La aplicacion de esta estrategia en el caso denfaesa del presente
proyecto es factible. Si bien esta claro que npusgle liderar costos en
términos de materias primas, si podria obteneidemdzgo en cuanto al

costo de mano de obra, costos indirectos y gastés @mnpresa.

Esto es factible debido a la estructura operativaadyninistrativa
propuesta para la empresa, de tamafio pequefio,cramstructura fisica

Ccomo en estructura operativa, al menos en su d@aparanque.

En lo que se refiere a costos de mano de obratalirecposibilidad de

bajar los costos es dificil, pero se aspira, poviéade la planificacion
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operativa interna, a minimizar la productividadtéei@l del trabajo, lo
gue podria — eventualmente- diferir con a estratdgilos competidores.

Este es un aspecto que estara sujeto a permanajil@scias.

Al contar con instalaciones pequefas los costosetds se vuelven

minimo de igual manera.

En la cuenta de gastos, que si bien no afectaoséb ceal del servicio, se
debe tener especial cuidado para evitar registtoss.a Esto es

importante porgue si el gasto innecesario estadmjtrol, se puede tener
una mayor competitividad al nivel de precios, ahaatar los grados de

libertad para la planificacion empresarial.

3.3.1.2Diferenciacioén

Esta estrategia se basa, a lo Porter, en difereelc@moducto o servicio
ofrecido para crear algo que todo la industriaipercomo Unico. Esto
se puede lograr como ya se ha anotado en otradeeate distintas
maneras, vias. Por ejemplo, creacién que sudtemteagen de la marca,
la aplicacion de tecnologia nueva, caracteristieasiercadeo totalmente
diferentes, excelencia en servicio al cliente,l#stamiento de redes de
distribucion, entre otros aspectos, |0 que haceupaecompafia puede

diferenciarse en una dimension.

Una vez que se logra diferenciacion en la induskaianisma se vuelve

una estrategia util para conseguir utilidades sapey al promedio de la
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misma. Adicionalmente brinda proteccion contradenpetencia porque
los clientes son leales a la marca y disminuyetaibilidad del cliente al
precio. Se crean barreras al ingreso de nuevogetaiores porque les
resulta mas complicado captar participacion en ercado. Las

estrategias brindan margenes mayores de utilidagpgmiten disminuir
el poder de negociacion de los proveedores, panguacremento en el
precio de insumos se puede llegar a modular. IHeaho de contar con
un servicio diferenciado el poder de negociacion lde clientes

disminuye porque no pueden encontrar servicioststes. Todo esto
lleva a una proteccion contra servicios sustitygogjue no igualan las

caracteristicas del servicio original.

Establecer la diferenciacion de los servicios puedgierir en ambitos
ligeramente incompatible con los liderazgos deasosCasi siempre esta
estrategia impide que se pueda conseguir el ligeram costos ya que no
permite ganar mas participacion en el mercadmsscostos, para lograr
la diferenciacion en investigacion y desarrollolaigo de insumos de
alto precio, son demasiado altos. No obstantdezxisidustrias en las
gue las dos estrategias no son excluyentes y psedlerompatibles si la

diferenciacion no reclama incrementos en los cadqgsroduccion.

Siempre es importante diferenciar el servicio deelapresa de la
competencia. La diferenciacion tiene que ser &uacpor el cliente y
sobre todo, valorada. Adicionalmente, la diferacicin debe ser

sostenible en el tiempo, ser aprovechada antea ded la competencia
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la imite y antes que el cliente la deje de peraibmo valor agregado y

lo empiece a percibir como parte esencial y neiedat servicio.

Con estos factores y definidos, hay que impulsarastrategia en pos de

obtener diferenciacion. Para esto se puede proded#os maneras.

La primera es aplicar benchmarking al lider dentustria. Esto implica
analizar cuales son las propuestas de negociosrwciee que el
competidor mantiene o aplica. Asi, la intencidbnnesgorar lo que la
competencia y especificamente lo que el lider pusaizer (se hace
referencia a la cuenta de ahorros). En esta Haqauede aprovechar el
Internet, que deja ver y analizar lo que se estéehdo en otros paises y
la posibilidad de instalar estrategias foraneadrdestel mercado local.
La estrategia en esta fase es aprovechar la emperiele otros,
adquiriendo asi seguridad al momento de implaritama estrategia de

diferenciacion para el mercado interno, en primcipi

La segunda es contar con un equipo creativo. Bdafuental generar
ideas para la diferenciacién constante, evitandoini&auracion de

ambientes estables, sin cambios, en los que rsgiada regla. Cada plan
tendrd que ser evaluado en cuanto a factibilidaenyabilidad antes de
ser aplicado. Es verdad que el riesgo de que am gea infructuoso o
presente resultados negativos es alto, pero estepjue se debe pagar

por buscar ser una empresa que siempre sea dfedémttompetencia.
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3.3.1.3Enfoque

Esta estrategia se centra en un determinado gelpordpradores, en un
segmento de la linea de productos o un mercadordfermy Es una
estrategia que puede utilizarse en mas de unotoe @mpos. El centro
de la estrategia es dar un servicio excelente anercado muy bien

definido.

Se basa en el supuesto de que una empresa puederatie mejor
manera a un determinado grupo, que una empresaetidona que
abarca mercados mas extensos. Al lograr esto éand® ha logrado
diferenciacion y no es incongruente ofreciendo @sihmo tiempo precios

Yy COSt0oS menaores.

Al igual que las otras estrategias, esta permite lguempresa consiga
rendimientos superiores al promedio de la industibenfoque significa
gue tiene costos bajos en un nicho estratégicmpiém puede tener una

gran diferenciacion.

El principal engranaje de toda la estrategia enfeque. En este sentido
la empresa debe funcionar tras su cliente objeti8obien el perfil de
cliente estd perfectamente definido, este debe laerrazon de
funcionamiento de la empresa y la empresa debeansi® en satisfacer y

exceder los niveles de su expectativa, en todadeent
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El servicio debe ajustarse a lo que el cliente estdprando. Debe
contar con calidad de alto nivel en cada componesmielos insumos
utilizados y en los servicios principales y accesor Se debe satisfacer

al cliente al nivel del producto fisico y al nivdg producto ampliado.

Para el servicio, que va a ser comercializado, deligir una buena
cadena de eleccién de los proveedores. Los praslutdben siempre
estar disponibles para su entrega, para poder guiopl tiempos de
reparto. Se debe buscar siempre un proveedor uggapdemostrar la

calidad de sus productos y el abastecimiento comtile los mismos.

En fin, el proceso de creacion del servicio, seiftlise implantacion debe

ser siempre enfocado al target seleccionado. Sesimpy que tener en

cuenta las necesidades, las caracteristicas vabsaths expectativas de

los clientes para el desarrollo del servicio.

3.3.2Disciplina de Valor

3.3.2.1Lider en Servicio

Los servicios deben ser, sin duda alguna, aprecadm el mejor de

todos. Ese es el objetivo clave de la empresa.

Cada etapa de la creacién del servicio debe afialdir al mismo. Tener

proveedores calificados, con insumos de primeraaml es la base del
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servicios que se propone ofrecer. Se trabajara pegdido, para
garantizar la calidad del servicio. Las indicae®meben ser realizadas

mediante un manual de operaciones, garantizanciditlad del servicio.

La entrega debe ser realizada con cuidado, candhdad que lleguen a
manos del matrimonio en un buen estado y no madtoat en 6ptimas

condiciones, en el lugar y en la hora definidaglaliente.

3.3.2.2Confianza Con el Cliente

Esta es una industria en la que no se pueden aegpiees ya que estos
seran decisivos al momento de ganar o perder diemiec La empresa
debe tener la conviccion de que su principal acsmo los clientes. Se
debe contar con una estrategia para poder retenbriodarles confianza

y ofrecerles un respaldo como una compania sex@ida.

Se debe conocer de muy buena manera quienes solieldes. Si bien
todos, o la gran mayoria, pertenecen a un sold,pgafdefinido por la
empresa, es cierto que deben existir distintososiclton diferentes
preferencias, gustos o necesidades. Para podaetifickrlos, es

importante contar con una feedback por parte dednsumidores.

Siempre se deben realizar encuestas de post veatasconocer si el
servicio les resulto satisfactorio, y para estaaato de los aspectos que

se deben mejorar con la finalidad de mantener iahtel satisfechos.
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También la empresa debe buscar mas acerca deteclisns gusto,
preferencias, fechas importantes y otras. Todo @sbe alimentar una
base de datos muy bien estructurada que puedaabrintbrmacion

detallada para llegar al objetivo del marketing anoo.

Tener algo de intimidad, sino mucha, con cada widmindara una
mayor satisfaccion por parte de ellos. Esta saisdn se traduce en

fidelidad, lealtad y en mejores resultados combgsipara la empresa.

3.3.3Mezcla de Mercadotecnia

En este punto de plan estratégico para la empsesdebe definir cada parte
del denominado mix de mercadotecnia. Hay que t@namuenta la estrategia

a ser utilizada en cuanto a:

* Producto
* Precio
* Plaza

*« Promocién

Cada uno de ellos tiene una importante incidengialaesultado, positivo o

negativo, que la empresa puede generar a cortgo (dazo.
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3.3.3.1Producto: Necesidad Genérica y Derivada, FaseatBgitas, Jerarquia

del Producto, Decisiones Estratégicas

El producto es el primer elemento de la mezclantiketing y también
el mas importante. Un producto es todo aquello lguempresa ofrece
para satisfacer un deseo o necesidad en el mercAtlanomento de
disefiar una oferta se deben considerar cinco dioresss de producto.
Para el consumidor cada nivel agrega valor al gotody en conjunto las

cinco dimensiones conforman la jerarquia de vadoa gl consumidor.

El primer nivel es el beneficio basico que es le ggalmente le interesa
adquirir al consumidor. En el caso de Gift Boutigaste nivel es la venta
de servicios que expresan sentimientos y buenasodgesEl segundo
nivel es el producto basico y consiste en conveltiveneficio basico en
un producto. La empresa encuentra este nivel erpaductos fisicos.
El tercer nivel es el producto esperado que codstdos atributos y
caracteristicas que los compradores esperan alradgu determinado
producto. En la industria esto se compone poramtigega de productos
en perfecto estado y en el momento indicado. @&lywsto ampliado es el

gue sobrepasa las expectativas de los clientes.

Es en este nivel donde se espera la mayor intehsielaompetitividad
porque todas las empresas rivales buscan supsraxpectativas de los
clientes con disefios potenciales, que incluye ttaagnovaciones que

un producto podria incorporar en un futuro.
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Los productos pueden ser calificados de varias raandJna de ellas es
la clasificacion por calidad y seguridad. Otrasifleacion se realiza en
funcion de los habitos de compra y tiene opcion@scc bienes de
conveniencia, de compra, de especialidad y no boscaGift Boutique
encuentra la clasificacion de su servicio en edtasdimensiones: es un
servicio de un solo uso, y de compra, en los queliehte realiza

comparaciones con otros servicios en precio y adlid

Establecer una determinada marca a un productesesgtado de crear
diferenciacion. Los productos de esta industgadn gran potencial de
diferenciacion en varios niveles. Se los puedereéiifciar en diferentes
niveles como en forma, constitucion fisica de lovisios, en

caracteristicas. Las que complementan la funcidich del producto, en
nivel de calidad, este mide el nivel de desempeiioilpdo por el cliente
y se puede diferenciar por estilo, la apariencib yjue transmite el

consumidor.

A medida que la competitividad se intensifica ea urdustria el disefio
se vuelve un factor importante para la diferendiaciy el
posicionamiento tanto en productos fisicos comoa palr servicio.
(KOTLER, 2002: 243). En los mercados que se ericalenen
expansion, la cual es mas rapida cada dia, elgydei tecnologia, como
factores diferenciadores, no son suficientes. it es la suma de
todas las caracteristicas que incluyen en la apasey en el

funcionamiento de un producto a ojos de los condares.
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Desde la perspectiva de la empresa un buen disefamueel facil de
producir y distribuir, para los consumidores unrbdesefio es agradable
a la vista, facil de utilizar y desechar. Para ms@s pequefas sin altos
presupuestos de publicidad un buen disefio es bgsaca poder

competir.

En la industria en la que se va a competir unaratifgacion en el
servicio puede no resultar suficiente para consegsiiobjetivos. Es por
€so0 gue es necesario afiadir servicios de valorjgranda calidad de los
mismos. En este sentido existen algunos factouespgrmiten crear

diferenciacion.

Brindar facilidad para realizar pedidos y la endgrelg ellos, esto incluye

velocidad, precision y atencion en el proceso desga.

La estrategia referente al servicio est4d alineada los objetivos
generales de la empresa. Asi como cada parteptegdaesta estratégica
estd enfocada hacia la consecucién de alguna gartes objetivos, el
servicio va a reforzar el posicionamiento de lacaata satisfaccion del

cliente y la retencion de los mismos.

El portafolio de los productos esta disefiado pamep satisfacer las

necesidades de los clientes.

Se espera contar con un portafolio de productosulicientemente

amplio como para poder brindar las opciones nelesspara cada cliente
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quien debe ser capaz de encontrar en la ofertaodieigios, aquel que se

adapte a sus necesidades.

Para observar en detalle los productos a experal€ifl Boutique se
compone de distintas lineas del mismo conceptos lireas son (en

principio) las siguientes:

CUADRO No. 7
COCINA COMEDOR

Ollas y sartenes Cubiertos

Utensilios Vajilla

Auxiliares Manteleria y servilletas
Accesorios Vasos, Copas

Ropa Jarras

Libros Accesorios

Linea Blanca

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

CUADRO No. 8
AREA SOCIAL DORMITORIO
Centros de Mesa Muebles
Accesorios Ropa de Cama
Plantas Accesorios
Muebles Lamparas
Alfombras Alfombras

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez
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CUADRO No. 9

TECNOLOGIA BANO
Television Ropa de Bafio
Equipos de Sonido Accesorios
Computadoras Cortinas

Reproductores de Musica

Juegos de Video

Accesorios

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

Las estrategias utilizadas para la seleccion yrdgkade los productos a
comercializar es basada en las encuestas y emaevisalizadas a los

clientes potenciales durante esta investigacion.

3.3.3.2Precio: Decisiones Estratégicas

Después de haber analizados el analisis de logs;akt la demanda y
de la competencia, la empresa se ve en la obligat@delegir entre
dos estrategias muy contrastadas al momento destigaprecios. La
primera es una estrategia de precio inicial elevguu® selecciona la
demanda (precio de descreme) y a la segunda, &ladon es una
estrategia de precio bajo desde el principio qumipe la penetraciéon
rapida y potente en el mercado (precio de penétrpd

En este caso Gift Boutique busca mantener un tatgeelite y por
supuesto maximizar sus utilidades a través de riéavee productos de
primera calidad, para al mismo tiempo adueiarsendetado existente y
se utilizara una estrategia de descreme, que smrdicada, en lo
posterior, con otras estrategias que siguen la aimea (status y

prestigio).

203., LAMBIN. (1995). Op. Cit. Madrid: McGraw Hill. 3ra. Edicién.
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El objetivo perseguido por Gift Boutique al momerde utilizar el
descreme es simple: se expenden el servicio conprecio de
lanzamiento elevado, de tal manera que la empeessegura ingresos

financieros altos y rapidos tras su lanzamiento.

Los precios de descreme iran acompafiados por dosegsas que
permitan la validacion de esta decision. Una &sjra de status, en la
cual, evidentemente, la referencia es el statysrelgo fijado en base a
las investigaciones realizadas y una estrategitjat#on de precio por
prestigio, en la cual se carga un precio alto pgradar a promover una

imagen de buena calidad.

Es importante mencionar que, a pesar de utilizdestreme y la fijacion
de precios por status, Gift Boutique tiene en merdatener sus precios.
En efecto la estrategia que mas se adapta a ltagmapresa desea es el
descreme, es decir ingresar con precios altos pardatinamente
ajustarlos en funcién del posicionamiento de laresg lo que, como se
sefalo antes, podria llevar a una transitoria atém de la tasa de

margen sin que esto implique perdidas.

En resumen, la politica de fijacion de precios a@emnpresa tiene un
papel de importancia en términos de las perspectiitaras. Los precios

deben estas ajustados al target.

Si los objetivos de diferenciacion de la empresavae logrando

sucesivamente, el ajuste de precios sera menad, difiidiendo llegar
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incluso a fijarse precios mas altos que los clemstan dispuestos a

pagar por considerar un servicio de primera clase.

En la situacion actual del mercado, la empresardehternalizar ciertos
costos que podrian aparecer como consecuencia @amhbio en las

preferencias del target.

Como fuere, la politica de precios de la emprede desponder a una
planificacion adecuada, que vele simultdaneamentdapsatisfaccion de
los costos y la rentabilidad operativa de la engresonsiderando

también la responsabilidad social que le es propia.

3.3.3.3Plaza: Niveles y Decisiones Estratégicas

El sistema de canales de marketing es una de tasiaees mas criticas
gue se deben tomar en una empresa. Los canathstdeucion pueden
representar entre 30 y 50 por ciento del precienimas que la publicidad
representa el 5y 7 por ciento. Las estrategiasadales se dividen entre
empujar y jalar. Empujar significa llevar el prattual cliente, mientras
qgue jalar implica atraer al cliente al productce Ulilizara una estrategia

combinada.

De acuerdo a la estructura planificada se utilizaraanal de nivel 0 o
conocido como marketing directo, que se componespproveedor del

servicio (Gift Boutique) que vede directamente kénte final. Las
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formas de marketing directo a ser utilizadas ser@miones de ventas,

ventas por correo, tele - marketing, establecimi@nbpio e internet.

Los objetivos del canal se establecen en funci@s aervicios a ofrecer.
El proveedor del servicio debe escoger que segmeatdomercado va
atender y definir los mejores canales para cada. c&ift Boutique ha
seleccionado al internet como alternativa Unicacdeal significando
menores costos tomando en cuenta que solo esaidl groductos y

servicios no muy complejos.

Gift Boutique tendra su presencia exclusiva on tirmure click. Se va a
lanzar un sitio de Web al mismo tiempo que se ldempresa. Internet
resulta mas eficaz cuando el comprador busca caladdl momento de
realizar sus pedidos, pero para clientes que dgsdpar o examinar un
producto antes de comprarlo, internet no es vaano medio. Se debe
tener en cuenta que un negocio on line requier¢o tarmabajo y

planeacién como un negocio tradicional.

En cuanto al factor plaza se refiere hay que tanardefinicion clara en
cuanto a la propuesta estratégica. Se deben tdmer los niveles

deseados y mas que nada, necesarios para la Gpepagpuesta.

Siendo congruente con la idea original de la enaprgae es ser una
empresa gue venda sus productos a través de injeque los entregue

donde el cliente desea, se define una estrategitada. Lo que se debe
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tomar en cuenta es el tipo de punto de venta &artilel canal de

distribucion a implementar y el nivel de controtdado en cada etapa.

En lo que se refiere a la contratacion del servtiproceso es bastante
simple, comienza con la firma del contrato (horechf y lugar de
entrega) el cual se lo puede hacer personalmepte medio de correo
electrénico, seguido por la envié de los produdtsscuales formaran
parte del catalogo virtual personalizado de cadajpadependiendo al
tipo de servicio contratado se escogera el disefipatte matrimonial y

el recuerdo respectivo.

El invitado recibe el parte matrimonial con un noenlle usuario y
contrasefa, ingresa a la pagina web, escoge laugins que va a
obsequiar, completa los formularios de datos, d@rrmacion de
facturacién con todos los datos, recibiendo undfirmoacion que la

transaccion se realizd con éxito a su correo patson

La entrega sera realizada gracias a los servigasdchofer y ayudante
con camion propio equipado adecuadamente parampiorte de las
cajas de la empresa. La gestion es basica: ssgardt chofer y ayudante
el pedido y la direccion del cliente y este lo egér inmediatamente en el
lugar pactado. De no poder realizar la entregindiea al cliente el

motivo y se llega a los acuerdos que la situacioarda. Para periodos
de temporada alta, los pedidos se realizaran lwstados meses de
anticipacion. Habra que realizar una programaojéerativa para estas

ocasiones con la anticipacion debida.
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En cuanto a puntos de venta, se seguirad con laugstg de tener una
boutique virtual, vale decir, colocar en Internet sitio en el cual
cualquier usuario pueda observar todo el portafdédoproductos de la
empresa. Tiene que ser un sitio que se muestreamigable. Al no ser
un espacio fisico como tal, se tiene que tomar wnta todas las
necesidades de un cliente. Tanto las necesidagedegea satisfacer con

los productos, asi como sus necesidades al morder#ocompra.

El sitio en el internet debe brindar toda la infaoidn que el cliente

pudiera desear en cualquier momento. Contara con:

» Portafolio de producto

Organizados por linea de los mismos, cocina, sadajedor,
dormitorio, tecnologia y bafio. Existird tambiérautescripcion
individualizada de cada producto con el mayor tetpbsible.
Todo esto debe estar ambientado con texto conqisvp
explicativo en detalle, asi como con fotografidSada producto
debe contar con una fotografia, para que el clipnesla apreciar

cada uno de ellos.

* |Informacién de Contacto

Brindar al cliente la opcidon de comunicacion de emarpersonal

con el equipo de la empresa, si es que este fuasesso.
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* [nformacion de ventas

Informar al cliente acerca del proceso de ventarinddrle
informacion acerca la zona en el que se puedernzaealas

entregas, horarios, forma de pago y garantias.

» Informacion general de la empresa

Informar acerca de la empresa en general, en teorae vision,

mision y valores.

El sitio sera el unico punto de venta de la empré&aaimagen estara en
constante renovacion, siempre manteniendo homatdgshen sus lineas
de diseiilo. Lo mas importante es que sea un cangemtas bastante
facil de usar, brindando todas las opciones neessapara que la

experiencia del cliente sea la mejor de todas.

En cuanto al canal de distribucion, no se requiereatmediarios, por lo
tanto es un canal directo: Gift Boutique como pemlg del servicio
vende directamente al usuario o consumidor finkdda esta operacion

sera manejada de manera interna.

Todo esto va tras elevar el nivel de control eracatdpa. La imagen es
primordial en este mercado y los volumenes son jahles, sin

problema. Todo esto hace légico el hecho de nacesalizarlo todo en
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la empresa. Adicionalmente se debe recordar qgred@iun negocio
nuevo, el equipo de trabajo ira adquiriendo la erpeia necesaria sobre
la marcha. Es muy probable y real el hecho deejtmes van a ser
cometidos. Sin embargo estos son necesarios sablerer una

empresa que opere durante mucho tiempo.

3.3.3.4Promocion y Publicidad: Slogan, Logotipo y DecigsiEstratégicas

En lo referente a promocion y publicidad, la esgat de la empresa
sigue alineada con el objetivo de alcadzar unagyaition de mercado
importante y un posicionamiento muy fuerte en lant@ede los
consumidores. Toda publicidad que se haga sera pdorzar el
posicionamiento, creando una marca de empresa.prbasociones iran
en busca de acaparar la porciéon de mercado desesad@amo reforzar la

fidelidad del cliente.

En el area de publicidad se utilizaran dos esti@degrimordialmente,
cada una con sus distintas variaciones para aogliBus resultados.
Estos medios son mailing electrénico, material P@Panuncios
publicitarios e las principales revistas (acorden ag target antes

definido).

Mailing electrénico implica el envié de una cartactronica a través de
una lista de e-mail. Para esto se necesita efjrate un disefiador
grafico, un disefio diferente para cada campafia gohtratacion del

servicio.
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Existen varias empresas que pueden prestar ecigede envio. Estas
cuentan con sus propias bases de datos, en loegimme cientos de
miles de direcciones, con caracteristicas o parasietSe puede escoger
asi enviar la publicidad a un grupo que entre guedll del target para la
empresa. Esta estrategia es de bajo costo asi derbhastante alcance.
Miles de personas, en segundos, pueden ser infasnada contraparte
de este tipo de publicidad, es el bajo nivel dpuesta. En la actualidad
muchas promociones y publicidad son enviadas pde @sedio,
saturando a los clientes con informacion. Estogusado un bajo interés
en este tipo de mailing y mucha gente, la mayariasiquiera lee la

informacion. Bloquea esta publicidad para simpla@é&orrarla.

La segunda clase de publicidad a utilizar s mat®@P. Se necesita
crear material llamativo, creativo y novedoso.dEkfo de cada tipo de
publicidad debe llamar la atencion. Lograr que pmrmenos la

informacion contenida en cada pieza sea leidaseNacepta el hecho de
utilizar simple hojas volantes o folletos sencillpara este tipo de
publicidad. El disefio debe completar desde la #ogue tomara cada
pieza publicitaria hasta que materiales debe atiliz_a distribucion de

los mismos se la tendra que realizar de tal mam@gasu incidencia sea

importante. Para esto se han contemplado dosijuiesies.

La primera es insertar este tipo de publicidad edigs masivos, ya sean
revistas o estados de cuenta. Esta modalidadsésnba utilizada hoy en
dia porque al saber en qué tipo de publicaciérsteiasertando piezas

de publicidad, también se conoce a qué tipo deopassles estan dichas
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piezas. Claro que esto implica un costo adiciar@da campafa, ya que
cualquier publicacion cobrar un valor por cadartmse Y aunque estos
valores van en los promedios de centavos, entrasi@ 80 centavos de
dolar, como referencia, el costo se vuelve impoetanando los insertos

son miles.

La segunda es identificar eventos en los que lacwoencia sea
significativa, y que agrupo a gente que entre detet perfil de clientes.
Entregar publicidad, en la forma de material PO,les puntos de
entrada o salida de estos eventos. El costo ddipstde publicidad es
menor, porque no se debe pagar por un insertansale existe el costo
adicional del personal que va a repartir la putitidi Los eventos que
deberian ser tomados en cuenta son fiestas cadyasatferias o

actividades culturales, obras de teatro o muedegadbras de arte.

Si bien estos dos tipos de publicidad son de bagtos, comparando con
otros tipos disponibles en diversos medios, sdesipara una empresa
gue inicia sus actividades. Se ajustan a un puestip limitado a la vez

gue pueden brindar altos resultados, incluso cdraguincidencia. Cada

campafa promocional debe ir acompafiada por su ¢enpuéblicitaria.

La primera serd la introduccion al mercado. Psta e utilizara mailing
electronico, dando a conocer el lanzamiento de nigpresa. Esta
campafa debe extenderse por lo menos a lo largmake 4 envios al

mismo listado de direcciones electronicas. Uno cada semana,
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haciendo que la exposicion a la publicidad sea maygsta campafa

buscara solamente atraer la atencion del publicaleh sitio en internet.

El presupuesto con el que cuenta la empresa egrda de 6.386,00
dolares durante el primer afio, con incremento srafms subsiguientes,
gue corresponden al crecimiento de la empresa. pr&dupuesto se

incrementa en 2% cada ano.

La imagen que se utilizara como pagina principakeseuentra en el

(ANEXO No. 4).

IMAGEN No. 1
LOGOTIPO

<

Gift BOutique

Donde tus susfios se hacen realidad...

ESLOGAN

Donde tus suenos se hacen reglidad..

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiliez
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3.3.4 Estrategias de Crecimiento

3.3.4.1Estrategias de Diversificacion

En lo que respecta a la manera en que se planear aentro de esta
industria es bastante claro para Gift Boutique lnusca una estrategia de
diversificacion. No se desean realizar fuerteisiones para poder
tener un crecimiento intensivo, ya sea en la migtaza o en otras.
Tampoco se desea buscar una integracion hacig htés productos

gue se comercializaran en los catalogos virtuales.

Se busca diversificar las lineas de negocio en wiaord pero no
afiadiendo productos al portafolio sencillamenteo siatendiendo
ocasiones de celebracion diferentes. Se aspiraneduturo encontrar
nuevos perfiles de clientes, ajustar las operasiorezear marcas

hermanas y atender esos nuevos mercados potenciales

En el corto plazo, no mayor a 3 afos, se espeaa @serando en por lo
menos dos ciudades més del pais, como lo son Cuibyaguenca.

Ambas son mercados interesantes, que pueden rdsstante rentables.

Toda esta industria esta tras el perfil de gentelake socio-econdmico-

cultural medio alto y alto.



148

3.3.5 Estrategias Competitivas

3.3.5.1Segquidor

La estrategia competitiva, en lo referente a laguws con el resto de
competidores, es la de seguidores en un iniciogu®e entrar a buscar
el liderazgo de manera inmediata. Se trata det@enel mercado de
manera sutil pero constante. No se desea llamatetecion de manera

alarmante, para evitar el ingreso de competidarestds.

Una vez afianzada la posicion, y con fortaleza @ento a namero de
clientes, participacion de mercado en ventas ycpmsmiento de marca,
se puede cambiar esta estrategia de competendcaurec mas agresiva
con la finalidad de contrarrestar el ingreso de metidores en caso de

existir.

Como se menciono previamente, esta es la estrategial. Sin
embargo, esto no quiere decir que Gift Boutiquevdaa utilizar por
siempre. Durante el funcionamiento de la compséi@an descubriendo

pOCOo a poco otras estrategias alternativas paraa@or movimiento a la

organizacion.



4 ANALISIS FINANCIERO

El estudio de las finanzas consta de tres parisstuciones financieras, inversiones y
la administracion financiera el cual serd aplicadeste proyecto. La Admininistracion
Financiera es aquella que se refiere a la admacisin real de la empresa, a las finanzas
de los negocio$"

El estudio financiero que fue realizado, y que ggeBentado a continuacion es de vital
importancia para la empresa. A partir de estestmsos se veran en la obligacion de
decidir cuales son los términos mas adecuados qiargar crédito a los clientes, la

cantidad de inventario que deberad mantener la esapseeste fuera el caso, la cantidad de
dinero en efectivo con los cuales la empresa dedmet@r para funcionar, las posibilidades

de reinversion y las oportunidades de crecimientlg misma tiene.

El objetivo que se plantea la empresa es maxinszar resultados a través de un
incremento en ventas, incremento en la calidaget®icio y un posible incremento en los

precios tomando en cuenta el target al que se pierwesto apuntar.

Gift Boutique es una empresa que fue concebidangrincipio virtualmente, para ofrecer

el servicio de entrega de presentes matrimonialdés eudad de Quito.

En este capitulo se analiza la parte financierdadempresa donde se presentaran los

balances, costos y flujos proyectados a 5 afios;80 los principales indicadores los

21's., BESLEY. (2000). Fundamentos de Administracién Financiera.México: McGraw Hill. 12va.
Edicion.
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cuales demostraran la viabilidad del proyecto csomwla tasa interna de retorno (TIR), el

valor actual neto (VAN).

4.1

INVERSION INICIAL

La inversion inicial de la empresa es aquella que®npone, en este caso, por el
capital propio de los socios 45% que correspon®@,202.35 los mismos que seran
divididos en partes iguales entre cuatro socios,resto del financiamiento
corresponde al 55% equivalente a $10,880.65 la saed financiado por una

institucion bancaria.

Con dichas aportaciones, que pueden ser ya sespenies 0 en dinero la empresa

puede empezar su funcionamiento dentro del merdoadb

La inversion inicial de Gift Boutique esta compaede la siguiente manera en la

cual se presenta en el (ANEXO No. 5).

El capital de trabajo mencionado en el cuadro emtee lo define como la inversion
de una empresa en activos a corto plazo. En el dassift Boutique fue previsto
para asumir todos los gastos del primer bimestreldes, servicios basicos, gastos

varios y materia prima. El capital de trabajo sitallado mas adelante.

A continuacién se presenta al detalle el presupudstia inversion inicial para Gift

Boutique ver mayor informacion en el (ANEXO No. 6).
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En cuanto al detalle del capital de trabajo, la rexsg ha previsto lo siguiente segun

informacion detallada en el (ANEXO No. 7).

Es importante mencionar que los valores presentsologprecios reales que fueron

tomados de Mega Kywi, Oleas Graphic y Vernaza Gcaph

DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

Para que la empresa empiece a operar adquiereeuieade activos tangibles e
intangibles que deberan ser depreciados y amooszagspectivamente, es decir que
la empresa se ve en la obligacion de aumentafriade la pérdida de valor de los

mismos, sin embargo, esto no representa un dessonteldinero.

4.2.1 Depreciaciones

La depreciacion se refiere a la pérdida de valaradia uno de estos activos, ya
sea por el uso o por obsolescencia, sobre todo gud se refiere a equipos de

computacion.

En Gift Boutique seran depreciados todos los astifips que han sido
adquiridos por la empresa, es decir muebles y emnsaraquinaria y equipo,

equipos de computacion.

Los porcentajes de depreciacion que fueron utitigason aquellos que se

encuentran vigentes en la Ley de Régimen Tributateyno del Ecuador.
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» Para equipos de computacion 33.33 %

* Para el resto de activos el 10%

4.2.2 Amortizaciones

Asimismo, como la empresa deprecia activos fijomjoréiza activos
intangibles, siguiendo la misma légica. En essoc#o que serd amortizado

sera el préstamo, la publicidad y los gastos dstitanion.

Para los porcentajes de amortizacion, al igual emela depreciacion, se
utilizaron los valores que se encuentran en la deyRégimen Tributario

Interno del Ecuador, en este caso para estoddras e aplicara el 20% anual.
Sin embargo, la publicidad es un tema especial polesse amortiza el primer

ano.

4.2.3 Cuadro de depreciacion y Amortizacion

Los cuadros que se presentan en el (ANEXO No. 8pserva con claridad la

explicacion previamente mencionada.

4.3 GASTOS DEL PROYECTO

Para que una empresa funcione debe incurrir eroggagte son clasificados de dos

maneras: los gastos de operaciones y los gastoatiops.
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4.3.1 Gastos Operacionales

Los gastos operacionales son aquellos que se drauerlacionados con la

generacion de las rentas y la gestion empresdd&PATA, 2002: 170).

Para el caso de este proyecto, se consideraran gastos operacionales los
sueldos y salarios, beneficios sociales y el gdstpublicidad en el cual Gift

Boutique incurrira.

4.3.2 Gastos Administrativos

Los gastos administrativos, por su parte, son &mpetue no estan
relacionados directamente con la generacion daseld la empresa. Es decir,
aquellos gastos que estan presentes para que tassnpueda ser gerenciada

Optimamente.

Para mayor detalle de los gastos de la empresatirsemal cuadro a

continuacion.

4.3.3 Cuadro de Gastos Operacionales y Administrativos

Los gastos operacionales y administrativos para Balutique, en los que
constan sueldos y beneficios sociales, publicidagstos varios, los mismos
gue fueron calculados en el afio 2010. Todos lawes mencionados en el

trabajo seran detallados mas adelante como inflatééas de interés, precios
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de referencia fueron tomados de los datos de lgasn@mos oficiales que se
emitieron en dicho afio, se presenta mayor infordmaen los (ANEXOS No.
9, 10 y 11) en el cual constan los cuadros respectiionde se observa el
detalle de todos los gastos operacionales y admativ®s que Gift Boutique

debera encargarse.

Para el caso de los sueldos y salarios, estosrfygmyectados hasta el afio
2015 tomando en cuenta un incremento del 3% anual. este rubro la
empresa cuenta con 6 empleados, de los cuales dian csiatro son
considerados como parte de la nomina: el programgdel disefador, el
chofer y el ayudante. En cuanto a los cargos gailes, Gift Boutique se
manejara bajo la modalidad de servicios prestado®aina manera de ahorrar

costos.

La publicidad constituye para Gift Boutique un mlimportante en cuanto al
desembolso de dinero se refiere. La empresa irdvert flyers, publicaciones

en revistas como la familia, lideres, Hogar, Cargsginas amarillas. Radio
como: La Mega, Majestad, La bruja y Colén FM, eerdintes programaciones
a un costo de USD 12 por pauta aproximadamente@indos. Se tomoé en
cuenta publicar virtualmente en la pagina web de€ainercio en donde se
presentara a Gift Boutique bajo forma de bannditarties a lo ancho de la
pagina, con un costo de USD 15 mensuales. Y fimaley la publicacion y

creacion de la pagina Web de Gift Boutique graaides de los colaboradores
y socios y a un costo de USD 2.500,00 que inclayéaypuesta en marcha de

la misma.
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Con relacién a los gastos administrativos se tomarocuenta los suministros
de oficina y los utiles de limpieza que seran rewleg trimestralmente,
también todo lo referente a servicios basicos f(hete luz, agua y teléfono)

ademas del arriendo, valores que seran desembsisatsualmente.

4.4 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS

4.4.1 Presupuesto de Ingresos

Se realizo un presupuesto para 5 afios del Precieli al Publico el mismo
gue se encuentra expresado en el (ANEXO No. 12¢uath se refleja los
precios para nuestros clientes desde el periodd k@%ta el 2015, esto nos

ayudara para poder continuar con los presupuestog)tesos y gastos.

En Gift Boutique se ha realizado el estudio pentiegpara poder plasmar de
manera mas clara cuales seran los ingresos realesethpresa en cuanto a la
venta del servicio y de los productos ofrecidosl@n catalogos virtuales

personalizados por las parejas.

En el (ANEXO No. 13) se presenta el detalle deb®peesto de Ingresos para
el afio 2011 (con su respectiva proyeccion hase®¥p) que fue realizado en

base al precio de venta que se ha previsto paeratio.

Es indispensable recordar que en cuanto a ladijage precios, Gift Boutique
ha hecho una asignacion de precios de estatus. gltre decir que se busca

mantener, aproximadamente, los precios existentes.
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La estrategia utilizada fue la de la fijacion deqios por prestigio, es decir que
se carg0 un precio relativamente alto al servieiapayudar a promover una

imagen de alta calid&d.

4.4.2 Presupuesto de Gastos

Siguiendo la misma ldgica presentada para el pvesip de ingresos, se
presenta a continuacion el presupuesto de gastas3ih Boutique proyectado

a 5 afios el cual se encuentra en el (ANEXO No. 14).

Gift Boutique realiz6 un estudio donde se ilusteandanera mas clara como
afectaria el gasto en publicidad, que es el rubés ralto en cuanto a
desembolso de dinero, en las ventas. A continnas@opresenta el siguiente

gréfico.

GRAFICO No. 30
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez

22| AMB, HAIR y Mc DANIEL. (2002). Marketing. México: Thomson Editores S.A. Sexta Edicién.
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Se observa claramente que el incremento en cubgés@® de publicidad tiene
una incidencia directa en las ventas de Gift Bagtigue se incrementan afo a

afo en un 8% entre el 2011 y el 2015.

4.5 FINANCIAMIENTO

El financiamiento del proyecto esta dado por desftes:

» Financiamiento interno con capital de los socios.

» Financiamiento externo por parte de un banco local.

Como se mencioné al inicio de este capitulo, erfagiamiento con capital propio
sera del 45% que equivale a USD 8,830.35 y en owdrgréstamo este ascenderia a

USD 10,792.65 que equivale al 55% de la inversion.

El préstamo bancario que se tiene previsto rediieae un plazo de pago de 5 afos,
tiempo en el que, la empresa pronostica va tenkdages mas solidas y haber
adquirido ya un posicionamiento dentro del mercado.el (ANEXO No. 15) se

presenta el cuadro de Amortizacion del Préstamo.
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4.6 ESTADOS FINANCIEROS

4.6.1 Estado de Resultados

Se define al estado de resultados como el docunger@aoesume los ingresos
gastos de la empresa a lo largo de un periodo lbentgeneralmente un

trimestre o un afio. (ZAPATA, 2002:185).

Para realizar el estado de pérdidas y ganancia&itieBoutique, fueron
comprimidos todos los gastos varios, administrativeueldos y salarios,
servicios basicos, depreciaciones y amortizacialgeta empresa que fueron

previamente calculados, y se ha realizado una pcayea 5 afios del mismo.

En el (ANEXO No. 16) se presenta el Estado de Rados Final de Gift

Boutique a Diciembre 2011 y su proyeccion hastdiel2015.

Gracias al estado de resultados se observa quepli@sa, en su primer afio de

operaciones, genera una utilidad de $9,977.99.

A partir del segundo afio de actividad comercialft Goutique continda
presentando ganancias. En el 2012 esta ascierfEn@65.3%asta llegar al

2015 a $35,800.17.

Este incremento en sus utilidades netas se daagah@umento en ventas del

servicio que se expenden y asimismo al incrememgorecios de los mismos.
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Es importante recalcar que para el afio 2015 GitttiBoe ya debera ser una
empresa bien posicionada en el mercado para segegiendo en afios

posteriores.

4.6.2 Flujo de Caja

Es el informe contable principal que presenta eméosignificativamente
resumida y clasificada por actividades de operacigversion y
financiamiento, los diversos conceptos de entradsalida de recursos
monetarios efectuados durante un periodo, con addgito de medir la
habilidad gerencial en recaudar y usar el dinesd, ®@mo evaluar la
capacizgad financiera de la empresa, en funcionudiégeidez presente y
futura:

El estado de flujo, de manera general, informasaalxionistas de la empresa
sobre como han sido los movimientos de efectivana@cse presenta la

situacion financiera de la compafiia en cuantouadey se refiere.

Para el caso de Gift Boutique, en lo que son easrae efectivo, se detallaron
los ingresos por el servicio. En cuanto a saldesfectivo, se incluyeron
todos los gastos en los que la empresa deberaimecanto operacional como
administrativa. Asimismo, se tomo6 en cuenta el 2B2tmpuesto a la renta, el
15% de patrticipacion a los trabajadores, la comigide cobran las tarjetas de

crédito y los interés de pago de la deuda.

Después del procedimiento anterior se obtieneug@ fle caja del proyecto y

luego de esto se incluye el pago del capital deelala.

2 p., ZAPATA. (2002).Contabilidad General 4 Bogota: McGraw Hill. 4ta. Edicion.
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Se obtiene asi el saldo de caja a esto se suntapiedl de trabajo (que se lo
recupera al ultimo afo, en este caso al quinto pi@)valor de rescate de los
activos fijos (el valor residual), mayor informagiger (ANEXO No. 17) en

donde se desglosa el Flujo de Efectivo proyectdsl@aios.

4.6.3 Balance General

El balance general muestra la posicion financiexauda empresa en un
punto especifico en el tiempo. Indica las inveregrealizadas por una
compafia bajo la forma de activos y los mediosaeéls de loa cuales se
financiaron los activos, ya sea que los fondosusgeinan obtenido mediante
la solicitud de fondos de préstamo (pasivos) o argdila venta de acciones
de capital (capital contabl&].

El balance general se compone de tres grandes gyrgmbivo, pasivo y

patrimonio.

En el primer grupo se demuestran todos los bieeamgnentes y/o derechos
exclusivos que la empresa utiliza sin restriccipress el desarrollo de sus

actividades productivas. (ZAPATA, 2002:188).
En el segundo grupo se encuentran las deudas elmgeesa con terceros y
finalmente en el tercer grupo se presentan lastasiea las cuales los

accionistas tienen derecho.

En el (ANEXO No. 18) se presenta el Balance Gergmlectado para 5 afos.

2435, BESLEY. (2000). Fundamentos de Administracién Financiera.México: McGraw Hill. 12va.
Edicion.
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4.7 TASA DE DESCUENTO

La Tasa de Descuento se utiliza para actualizarflipgs de Ingresos y Costos
Futuros del proyecto de Inversion, con el fin dpregar el Valor monetario de esos
flujos en pesos de un periodo determin@d®ara el célculo de la tasa de descuento
se utilizo la inflacion al 31 de julio del 2011 can valor de 4.44% mas la Tasa
Pasiva que corresponde al 4.58% al 31 de julio28éll y un adicional del 3%

considerando imprevisto en la economia ecuatoriana.

A continuacion se desarrolla 3 escenarios de fldjels proyecto en el cual nos
ayudara a determinar el valor del VAN y TIR masdimmoso y rentable para la
empresa, se toma como referencia 8, 10 y 12 matiowen el cual nos demuestra
un escenario pesimista, favorable, optimista, farmacion mas detallada y clara se

encuentran en los (ANEXO No. 19, 20 y 21).

Segun el andlisis de los 3 escenarios el favonadnia nuestro negocio es el de 10
matrimonios ya que el de 8 matrimonios es demaspEfimista e incluso no es
favorable segun informacion que refleja el VAN yTdR, el 12 matrimonios es

demasiado optimista para ser primer afio de preksarvicio el cual no es imposible

ya que un negocio pionero el mismo que no tienttstss directos.

La tasa de descuento que sera utilizada para gegm es de 12%, después de

realizados todos los célculos pertinentes.

%5 ECO-FINANZAS. [http://www.eco-finanzas.com/dico@rio/T/TASA_DE_DESCUENTO.htm].
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A partir de la misma Gift Boutique esta ya en capat de calcular sus indices
financieros mas importantes: VAN (Valor Actual NetdIR (Tasa Interna de

Retorno).

4.8 INDICES FINANCIEROS

4.8.1Valor Actual Neto (VAN)

El VAN es un procedimiento que permite calculavaor presente de un
determinado namero de flujos de caja futuros, pados por una inversion.
La metodologia consiste en descontar al momentoaladies decir,
actualizar mediante una tasa) todos los flujosaje futuros del proyecto.
A este valor se le resta la inversion inicial, @lentodo que el valor obtenido
es el valor actual neto del proyeéfo.

El VAN es un indicador muy importante para el irsienista, pues es aquel

que define si la inversion resulta convenientesta momento.

Es importante mencionar que si el VAN es positignifica que el proyecto es
aceptable y que invertir en el mismo supondriasguga a recibir la cantidad
de dinero prevista en el mismo. Al contrario, ISVAN es negativo, quiere

decir que no es recomendable la inversién puesiesido la logica, se estaria

perdiendo la cantidad de dinero que se pronosticé.

Para el caso de Gift Boutique el VAN asciende a (2889, con una tasa de

descuento de 12% y con una inversion inicial dg B&R00.

6 WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_aoal_neto].
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Segun el criterio reflejado por el VAN el proyeckift Boutique es entonces

aceptable.

4.8.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR de una inversion esta definida como la thsanterés con la cual el
VAN es igual a cero. La TIR es una herramientaodea de decisiones de
inversion utilizada para comparar la factibilidagl diferentes opciones de
inversion. Es la tasa de interés por la cual sepera la inversion y es la
tasa de interés maxima en la cual se puede endeaidano perde.

Para Gift Boutique, la TIR asciende a 16%, valopesior a la tasa de
descuento que corresponde al 12%, lo que signdiga,es una tasa mejor a la

gue los inversionistas podrian encontrar en otroggetos.

2" WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_ietna_de_retorno].



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

» Basados en el andlisis realizado a lo largo dejgmto, es posible establecer
algunas conclusiones. En el trabajo se han revishdmbiente en el cual la
empresa va a desempenfiarse, el ambito internacratabnal, industrial y de la
empresa misma. Se han evaluado factores econgrpigiiticos, culturales y
demograficos. También se tomo en consideraci@stado de la competencia
dentro de la industria, la performance de provessjosustitutos indirecta,
clientes, barreras de ingreso a la industria yubxrza que tiene el gobierno,

como ente de presion, control y regulacion.

» Se realizé un estudio de mercado con la finalidadahocer de primera fuente
a los proveedores con los que se trabajara y alistes potenciales. Se
realizaron estudios de necesidades mediante seagi@nt de escalas

mentales, dimensiones y grupos estratégicos.

» Se realiz6 el plan estratégico, de organizaciéa ganhtrol de marketing. En el
plan se contempl6 un analisis interno y la prouestratégica junto con todo
lo que esto implica y demanda en perspectiva dauésta en marcha de la

empresa y de las posibilidades de una gestion ator@ddmica exitosa.
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* La empresa analizada, como se conoce, se deditaréeata de un servicio de
entrega de obsequios matrimoniales que estaraada®jen un catalogo
personalizado armando por la pareja que contrasergicio. El canal de las
ventas sera un sitio Web en Internet, que tiermpmcidad para ser visto en
cualquier parte del mundo, sélo tendra operaciengduito, inicialmente. Las
ventajas de un canal de ventas de este tipo sgjareth una disminucion
importante de costos, mejor servicio al clientenyaepliacion de horarios de

atencion.

e La industria a la cual pertenecera la empresa J&teey la competencia es
nula. No se tienen competidores directos, sin egabaxisten sustitutos
importantes como se ha definido a través de lastigacion son las maneras
tradicionales de regalos de bodas como: la cueatalbrros, sobre con
efectivo y regalo personal. Sin embargo como ¢espras por Internet no han
sido del todo desarrolladas y aprovechadas en whdéc, es necesaria una
estrategia clara y eficaz, la misma que ha sidm@ui® manera definida en el

trabajo.

» La industria no presenta altos costos, lo que dealla que los puntos de
equilibrio sean relativamente bajos. EIl servicie e va a vender tiene el
ahorro de tiempo y la comodidad como algunos devalmses agregados. El
costo de sustituir clientes es alto, ya que paraliemte es sumamente facil
cambiar de servicio. La industria no tiene obtiagresivos de crecimiento

en su fase inicial.
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» En cuanto al poder de negociaciéon de los proveedosefactores que inciden
en este punto son la concentracién de proveedergmder de la marca, la
rentabilidad de los proveedores, integracion hagkante de los mismos,
integracion, niveles de calidad y servicio, impocia de la industria para su
cartera de clientes costo de sustitucion de ckent€odos estos factores se

encuentran presentes en la situacion de analisesatapresa.

* En lo que a servicios sustitutos se refiere, lodofas que ejercen una
influencia importante son la tradicidn y la fala cbstumbre con respecto a las
compras en linea en el Ecuador, para sustituir@atlegedor del servicio que
demanda. Como consecuencia la empresa debe exrdontnas y estrategias

para equilibrar esta fuerza competitiva.

* La cuarta fuerza analizada fue el poder negocigderposeen los clientes en
esta industria. Son dos los factores que incidenaebalanza de poder
negociador con los clientes. La cantidad de copets que en este caso son

inexistentes, productos sustitutos y el bajo cdstoambiar de proveedor.

» Se necesita contar con marcas reconocidas y premnpetitivos para acceder
a una participacion de mercado 6ptima. La inversid publicidad es alta pero
necesaria para poder empezar a posicionar la ndercaift Boutique. Estos
son los objetivos principales, posicionamiento gtaeion de mercado. Sobre
estos fue construida toda la estrategia de la esaprelefinidos sus factores de

éxito.
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* Se considera que no existe competencia directgnsiiargo se ha identificado
sustitutos. El analisis de escalas mentales, acardos resultados de la
investigaciéon de mercado, indica un liderazgo contst pero que puede ser
eliminado si se aplican las estrategias correaagsrdmocion para el proyecto

que se propone.

» La empresa ha determinado en el estudio base glalitisas y posiciones en
aspectos referentes a precios, calidad de seryigies son las bases para el
exito comercial. Para el posicionamiento de laresgy de la marca se busca
la educacion y la promocion de una cultura de cangor linea, mientras se
supera en los aspectos cruciales; precio similardes manejados en la
industria; portafolio de productos elitistas deaattalidad, superando las
expectativas del clientes; proceso de entrega @umif@ cumplir con las
especificaciones del cliente, manejo de promocianesagreguen valor a la
marca y aumenten la preferencia y valoracion patepde los clientes;
estrategias de fidelizacion que resultaran queliestes realicen compras de

manera mas frecuente y evitando que busquen gastitu

» EIl éxito de la empresa se encuentra atado a factales como entregar el
maximo valor al cliente, garantia en el serviciogisefio de una pagina Web
de la empresa, que a la vez de ser llamativa tjgeeser amigable, es decir, de
facil uso para los usuarios. En la operacion inaee necesita establecer un
clima laboral adecuado, motivante y satisfactormn dos colaboradores

enfocado y alineado con los valores y objetivotadampresa.
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Entre otro de los puntos a acotar, se trabaja switencon clientes finales,
siendo una empresa B2C. Esto crea lazos mastesirentre la empresa y sus
clientes, con claras ventajas financieras y opexati No se tienen costos altos

de operacion y el espacio y equipo humano necessiieducido.

Para alcanzar los objetivos de la empresa, cremiermia de marca y cautivar

al mercado, es necesario atraer a los clientespgage del proceso.

La industria de las compras por Internet no es auswv embargo el servicio
gue se plantea en el presente proyecto es nueeb Eecuador. Dentro de la
curva de vida del mercado, se tiene una ubicaciéel eango de introduccion.
Esto implica que la empresa debe buscar a susedigratraerlos al proceso de

aprendizaje.

La matriz B.C.G. indica que el servicio es unaogrita y que se deben
manejar cuidadosamente las estrategias para atusd fibicarlo en otro de los
cuadrantes de la matriz y descubrir cual es elsenestrella dentro del

portafolio de servicios que a un futuro Gift Boutgplanea lanzar.

El desarrollo de la empresa tiene tres partes ipafes que son: La empresa
debe buscar liderazgo en costos, diferenciaciénfggee. En conclusion, se
debe presentar una oferta diferente, valorada asilgs clientes. Los

promotores deben cuidar el cumplimiento de cread@nna empresa que esté

enfocada y orientada a la satisfaccion de lostelgen
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» Para una empresa con un solo canal de ventas estami@ que éste cuente
con todas las caracteristicas necesarias para abringha experiencia
satisfactoria a los compradores. Debe ser imprtqne brinde informacién
clara y bien organizada, que existan procesos dguiedla simplificados para
gue el cliente encuentre con facilidad lo que buscampras sencillas pero
completas y seguras y a la vez ser un medio demcauion confiable entre la

empresa y el cliente.

» Se ha presupuestado una empresa que esté operasvaotalidad, y para eso
se han considerado todos aquellos rubros necesdtioanalisis ha llevado a
conocer la inversion inicial y a la decision deafigiar el 55% del proyecto con
una entidad bancaria local y el restante 45% cerapmrtes de los socios. La
inversion inicial contempla un capital de trabagwgpsoportar la operacion del

primer bimestre.

 La depreciacion y amortizacion de activos tangibles intangibles

respectivamente, se realizara segun las normaaldestexigen.

» La estructura de gastos, divididos en operacional@dministrativos, ha sido
presupuestada para que el negocio opere de manrgedble. Gran parte del
presupuesto se ve dirigido hacia publicidad, lo gaeentiende por ser un

negocio nuevo que busca posicionarse en la industri

* Los balances e informes contables presentan vgiagtvos a lo largo de los

5 aflos de proyeccién. Se generan utilidades,sfldp caja positivos y una
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estructura de activos — pasivos — patrimonio ordang equilibrada. Se
establecieron también las TMAR (Tasa minima aceptae rendimiento),
VAN y TIR. Estos indices muestran que el proyed#o Gift Boutique es

aceptable y rentable por lo cual vale la pena tirven él.

» Este tipo de empresas es, por otro lado, compatbte los modelos de
crecimiento que siguen los paises latinoamericagn&suador en particular
cuyas perspectivas de cambio radical son minim@ak.efecto denominado
“demostracion” parece jugar asimismo un papel prdpmante en su éxito
como los autores han podido verificar a través alesultas directas en otros
paises de Europa como Alemania, en lo que el édttas empresas de este
tipo es evidente y donde cada vez mas hay una deaprapension a abordar

mAas estratos socio-econdmicos, no solo de mediasapaba.

5.2 RECOMENDACIONES

Se pueden exponer algunas recomendaciones pargtielo6desarrollo de la

empresa.

» Atencion especial a la realidad y situacion delspaisu estabilidad tanto
politica como economica. La empresa debe estpapda para actuar con

rapidez ante cambios importantes.

* Mantenerse en alerta a cualquier cambio en el meroa realizar las

investigaciones de mercado de manera periddica.
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Mantenerse fieles a la planificacion estratégicdinata en el proyecto
presentado a continuacién, pero sin ser reaciosaalbio en funcién de
circunstancias coyunturales. Para ello la empoedze estar dirigida por

especialistas en la materia.

Analizar de manera continua el portafolio de cksntbuscando la ampliacion

del portafolio de servicios que puedan ser rensable

Estar atentos a las acciones de toda la indusara, pambién en este caso,

reaccionar de manera mas rapida de ser necesario.

Realizar un seguimiento del desarrollo de cadaatesfia para introducir

ajustes oportunos cuando sean necesarios.

Atencion a la industria, con todos sus componectaapetencia, proveedores,
clientes, sustitutos e influencia del gobiernotaEsiempre a la vanguardia de
todo aspecto.

Mantener a la empresa siempre enfocada en losivagetstratégicos de la

misma. Estos son la guia de toda la operacion.

Especial atencion al presupuesto definido, ajustdado para estar dentro de

lo planeado.

Llegar al punto de equilibrio lo mas pronto posibpara evitar pérdidas

innecesarias. Esta es una preocupacion permasreelalisefio estratégico.



172

Conservar o mejorar las posiciones de poder decregon frente a todas las

fuerzas competitivas.

Buscar siempre entregar al cliente mas de lo qte espera en calidad,

servicio y atencion.

No tratar de ingresar a nuevos segmentos con lasasi estrategias, se debe

estudiar cada oportunidad de mercado detenidamente.

Brindar el canal todas las herramientas y caratieas para volverlo Util y

confiable desde el punto de vista de los clientes.

Buscar oportunidades de desarrollo que puedan ast@ados a la empresa,

como nuevos mercados meta, nuevos productos o siastrategias.

Respetar los presupuestos realizados para asegstdtados positivos en el

tiempo.

Tener en mente la posibilidad de reinvertir lasidades en la empresa para

impulsar su crecimiento y desarrollo.

Ser honesto en la gestion y en las relaciones lcdieerte. Innovacion basada
en el seguimiento de pautas de confiabilidad y bédg de la mutua

satisfaccion.
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ANEXO No. 1

1. ACERCA DE TAITA S.A.
1.1 ¢Quiénes somos?

TAITA S.A. es una compafia con proyeccion interoaal que trabaja para obtener el
éxito de sus clientes en el mercado actual, embité nacional e internacional.

Proveemos soluciones integrales utilizando tecriasodel Internet mediante una asesoria
personalizada para cumplir los objetivos y logoarmejores resultados para cada cliente.

Nuestra compafiia cuenta con una gran experiendigseno y programacion de sistemas
exitosos para la Web. TAITA ha colaborado con cafifi@s y organizaciones en la
creacion de una imagen exitosa y a tener una m@senportante y satisfactoria en el
Internet

1.2 ElEquipo

TAITA S.A. cuenta con especialistas en las areasediategia de mercado, disefio de
sitios web, administracion de sistemas, programadi@ses de datos, comunicaciones,
conexiones. Hemos formado un equipo de trabajiicealo para cada area, con la
coordinacion precisa entre los miembros del eqlmgoamos excelentes resultados que
generan éxito en el ambito mundial.

1.3 Experiencia de Taita S.A.

E-Commerce

Desarrollo y posicionamiento de los siguiente siti@b.
Colocamos estos ejemplos de nuestros productostedos.

e www.liceocampoverde.com
* www.latinoschools.com

* www.pollostav.com

e Wwww.viteriracing.com

o www.kikirikids.com

* www.sihama.com.ec

* www.termaspapallacta.com
* www.plazagrandequito.com

¢ www.tecmet.com

Taita Disefo
Porfiio Romero N53-238 y pasaje “D"
Telfs.: (593-2) 2412-333 / 2592-582 E-mail: taitadiseno@gmail.com
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2. PROPUESTA DE TRABAJO

2.1 Construcciéon de un sitio Web con base de datos

Actividad Tiempo Costo x hora Total
Disefio 24 180
Interfaz grafica templates 24 10 240
Home page html 4 10 40
Modelamiento base de datos 8 10 80
Ingreso de datos categs 4 10 40
Home page funcionalidad 16 10 160
Shop 24 10 240
Producto 16 10 160
integracion paypal 8 10 80
shoping cart 24 10 240
FAQ 2 10 20
Empresa 2 10 20
Tu Cuenta 12 10 120
Login 12 10 120
Login Boda 12 10 120
Wishlist (cliente) 24 10 240
Wishlist (invitados) 16 10 160
Cart 16 10 160
Pagina boda (invitados) 12 10 120
Otros 10 10 100
TOTAL 270 10 2700
Tiempo dias 33,75

3. FORMA DE PAGO

Para todos los rubros de un solo pago, el mismealza en dos partes iguales a la firma
del contrato y a la entrega de la tarea correspatelterminada. Para los rubros de pago
anual y mensual se debera realizar el pago losptiereros dias del periodo, previo la
entrega por parte de TAITA S.A. de la factura mpepalde dichos pagos.

Atentamente,

Christian Llaguno Mackliff
TAITA S.A.

Taita Diseho
Porfiio Romero N53-238 y pasaje “D"
Telfs.: (693-2) 2412-333 / 2592-582 E-mail: taitadiseno@gmail.com

HiisaisaisaiEisaisaisaisisaisisaisisnisaisaisisn
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ANEXO No. 2

Estimadas Sefioritas:

Ma. Gabriela Freile
Ma. Fernanda Vasquez

Presente.-

Reciban un cordial saludo, la presente tiene ptolhacerles llegar la cotizacion para la
construccion del sitio Web de GiftBoutique con bdsealatos.

A continuacion adjunto un cuadro especificandaezhpo estimado para la construccion
de las interfases del sitio Web y su costo por.hora

Actividad Tiempo Costo x hora Total
Disefio 24 180
Interfaz grafica templates 24 10 240
Home page html 4 10 40
Modelamiento base de datos 8 10 80
Ingreso de datos categs 4 10 40
Home page funcionalidad 16 10 160
Shop 24 10 240
Producto 16 10 160
integracion paypal 8 10 80
shoping cart 24 10 240
FAQ 2 10 20
Empresa 2 10 20
Tu Cuenta 12 10 120
Login 12 10 120
Login Boda 12 10 120
Wishlist (cliente) 24 10 240
Cart 16 10 160
Pagina boda (invitados) 12 10 120

TOTAL 244 10 2440

Saludos Cordiales,

Xavier Maldonado.
Ing. en Sistemas y Programacion
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ANEXO No. 3

INFORME FOCUS GROUP “GIFT BOUTIQUE”

Objetivo General

Determinar mediante el focus group la aceptacidn gpdria tener "Gift Boutique” en el

mercado de la entrega de regalos de bodas onliadgpaiudad de Quito.

Necesidades de Informacion

Objetivos por necesidad

Segmentacién

« Determinar como la pareja se pone de acuerdo alemmnde seleccionar la forma

en la cual quieren recibir sus presentes.

* Encontrar cual de las opciones la pareja prefierelp general al momento de

elaborar los partes de su boda y proponer unampE®bsequios a sus invitados.

» Establecer quien compra, quien influye y quiendieta compra.

Precio

» Determinar el precio que estan dispuestos a payagl gervicio.

» Establecer cual es el promedio de gasto en unadobiaciudad de Quito.

Demanda

» Establecer el mes en el que prefieren las parejasagr matrimonio.
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Servicio

Establecer que piensan del servicio en su totalidadacuerdo a la funcionalidad,
etc.

« Establecer los servicios que se pueden implementan futuro.

* Encontrar el nombre que mas les llame la atencada @l proyecto.

» Obtener sugerencias para el nuevo servicio.

» Lograr establecer cuales son las marcas de prefarem cuanto a linea blanca,

tecnologia y articulos para el hogar.

Competencia

» Determinar el top of mind de los posibles sustguto

Comunicacioén

» Establecer qué medios de comunicacién le llaman lenasencion para tomar una

decision al momento de contratar el servicio oizeaaluna compra. (cuales atraen

mas su atencion).

» Determinar cudl es la que mas le ha llamado lecatery la razon.

Posicionamiento

» Establecer cuales son los servicios que ocupamgar ken la mente de los parejas

actualmente.
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Guia de Focus Group

1) ¢ Alguna vez ha comprado por Internet? Donde?

2) Qué le parece comprar por Internet (seguridad)

3) Estaria usted dispuesto a armar, a su gusto utogaténline de presentes para su

matrimonio? Si, no, por qué?

4) ¢ Cudl de las siguientes opciones tradicionalesepeetisted que le regalen cuando se

case?

Deposito en cuenta de ahorros. Por qué?

Regalo Personal.

Sobre con efectivo.

5) ¢ Qué articulos prefiere que le regalen para congrleansu hogar cuando usted se va a

casar?

6) Que marcas son de su preferencia:

Mismas categorias del cuadro de Excel

7) Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por esfeigepor qué? Qué formas de pago
preferiria? (para pagar el servicio).

8) Ha escuchado de empresas que ofrezcan algun tiperdeio similar? Si su respuesta

es positiva, por favor especifique el nombre.
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9) Siendo 1 el mas importante y 6 el menos importar@elé medios de comunicacion

atraen mas su atencion?

Television ------

Radio  ------

Internet  ------

Revistas  ------

Vallas  ---—---

Afiches  -------

10)¢,Qué revistas compra o lee usted?
Deportivas, Sociales, Politicas, Econdmicas, Texgial Automovilismo.

11)¢ Ha visto vallas, en que lugares de la ciudad de®u

12)¢,Qué tipo de radio escucha? ¢En qué horarios? p@Qgeamas de radio prefiere?

Mencione sus nombres.

13)Qué paginas Web locales visita usted? O cualesad®nales?

14)Compra el peridédico? en que dias?

15)Lee el periodico? Cuales? Qué secciones?

16)Que canales nacionales o internacionales ve usteftr@ecuencia, en qué horarios, qué

programas?

17)¢ Qué factores influyen en usted para adquirir #gtede servicio? Por ejemplo, la

familia, tradicion, intereses personales ¢ Otros|€x?
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18)De los siguientes nombres ¢cudl cree usted querast@ionado con una boutique

virtual para la venta de presentes matrimoniales?

= Gift boutique

= Express Boutique

» Presents Boutique

» Wish Boutique

= Stop & Shop Boutique

19)¢,Qué opina usted del servicio?
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Grupo Objetivo

Perfil del Segmento

El perfil general del segmento al que va dirigiipreyecto esta enfocado en los jovenes

adultos entre las edades de 20 a 45 afios.

Segmentacion Geografica:

El estudio realizado se llevo a cabo con gentereside en la Provincia de Pichincha en el

Cantén Quito, Ciudad de Quito, en la zona Centlore de la ciudad.

Segmentacion Demografica:

El estudio fue realizado con gente joven y adultevgniente de una familia de clase media

alta - alto, que estan proximos a casarse y pesueaya estan casadas.

Segmentacién Psicografica:

El estudio fue dirigido a personas con un estilovdia activo, que pertenezcan a clubs
sociales y deportivos, practiquen deportes comteratis, golf, motocross, posean auto

propio y gusten del buen vivir.

Antecedentes

El focus group estuvo conformado por 6 parejasuetotalidad, 3 parejas de casados y 3

parejas de comprometidos.

Entre las parejas que conformaron el focus groupversidad de convicciones religiosas
también estuvo presente, contamos con la presateiaina pareja cristiana y una

evangélica y 4 catdlicas.

De acuerdo a lo conversado en el focus group Eoamia religiosa es lo Unico que diferia
unas de otras sin embargo la recepcion se mantienia misma manera en todas las

parejas entrevistadas.
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Entre los comentarios iniciales las parejas comentau numero de invitados y en
promedio oscilaban entre 100 a 150 invitados pogjagor lo general realizaron o tenian
planeado realizar sus bodas en un hotel de ladiddaQuito y realizar la ceremonia y la
recepcion con todo lo acostumbrado tradicionalmeaticionalmente comentaron que
tenian un presupuesto en promedio de entre 4000@& dlares para la realizacion de la
recepcion, impresion de partes y recuerdos.

Resultados

Entre las parejas entrevistadas 4 de ellas maaieshaber hecho compras por internet al
menos una vez, sin embargo dos de ellas No, mtarid@sno haber realizado nunca una

compra por internet.

A las parejas que habian realizado sus compramf@net se les pregunté como habia
sido su experiencia comprando en internet y noseotemon que habia sido muy
placentera ya que no utilizaron mucho tiempo etizagalas compras y por el hecho de
utilizar el internet como canal de compras teniaAs noportunidades de realizar

comparaciones y poder tomar una mejor decision.

Cuando preguntamos sobre la aceptacion o rechazoespecto al proyecto. Las parejas
manifestaron total acuerdo. Una de ellas GabdgtaPlenaso, hubiera sido genial su
servicio cuando me casé porque no hubiera recitrigl® ollas arroceras, ademas nos
hubiéramos ahorrado dos semanas de tiempo queartzsnios en repartir los partes de
boda, me agrada mucho, me parece una linda ideaspBso de Gabriela, Sebastian dijo:
“A mi me hubiera gustado el tema de spiderman papartir los partes de boda pero la
gorda no me lo hubiera permitido, bueno al menduilmera planteado como opcion o me
hubiera gustado el tema de los autos clasicosrppadtir los partes de boda-"

Cuando preguntamos cual fue la opcidon que utilizalas parejas ya casadas, nos
comentaros que fue la cuenta de ahorros porquegela personal les parece feo y muy
molestoso para el invitado. Sin embargo con etrdirellos pudieron disponer de él de la

forma que mas les convenia como matrimonio.
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Una de las parejas de recién casados utiliz6 eksei efectivo y nos comentaron que
optaron por esa opcion ya que la cuenta de ahdgsoparecia un poco impersonal y
optaron por el sobre en efectivo ya que les hatamentado que era una nueva moda, un
nuevo estilo que se estaba utilizando actualmemtanifestaron que en promedio por

sobre habian recibido de 100 a 150 délares.

Entre una de las parejas préximas a casarse nosntdrgue ellos habian optado por el
regalo personal pero que se arrepentian de haadtobesa opcion ya que viven juntos y
tienen casi toda su casa amoblada y que recil@iaratlas de sus familiares y amigos mas
cercanos preguntandoles que les gustaria quedakene que es lo que necesitaban y para

ellos era muy incObmoda esta situacion.

En cuanto a los articulos que les gustaria queelgaen, las parejas coincidieron en las
clasificaciones en cuanto a objetos para cada gart& casa, con una mayoria por parte de
los hombres sugiriendo tecnologia. En cuanto acasarde articulos las parejas
mencionaron las mas conocidas en cuanto a tecaotmgho Sony, Mac, y articulos de

cocina como Kitchen Aid, linea blanca etc.

En cuanto al precio el moderador (Ma. Gabrielal&yeiugirid un rango de precios para
que las parejas escojan y todas coincidieron erefgpieecio podria oscilar entre 400 a 500
dolares por el servicio y realizaron sugerencianacain check list ya que las novias
muchas veces no conocen cuales son las tradicjooesl es la lista de cosas que deben
comprar para la ceremonia como el niumero de liggsétipo de recuerdos repartir y

sugirieron que seria de mucha utilidad el tenerlisteade cosas por hacer o sugerencias.

Todas las parejas manifestaron nunca haber oidindana empresa que ofrezca servicios
similares al que estdbamos proponiendo con el ptoye

Cuando se pregunto a las parejas en cuanto a gliésyte comunicacion llaman mas su
atencion. Fabian y Sofia manifestaron: © Nosotom® nos enteramos por medio del
internet, ya que por el trabajo pasamos mucho temp la computadora y cuando
llegamos a casa solo vemos algo de television aletermir y escuchamos la radio en el

auto.”
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Carla y Mateo " Cuando te vas a casar, pasas liestada la informacién en internet y
me parece genial su servicio, porqgue ya es un gesome menos del que preocuparte”

Carla dijo: "Es mas yo saqué el modelo de mi vegst&l Internet y me lo mandé a hacer.”

Entre las revistas de preferencia entre las paragscionaron las mujeres que leian la
revista hogar, familia, caras, Diners, entre elegénmasculino mencionaron a Diners,

Lideres, Ekos.

Comentaron no mostrar mucho interés con respetds ®@allas ubicadas en la ciudad a

menos que estas sean realmente atractivas.

La mayoria de las parejas entrevistadas mencioremaurchar la radio los fines de semana
en la mafana mientras preparan el desayuno y eantelcuando van a sus trabajos y
regresan a sus casas. Entre las radios menciosadaguentran La Mega, Majestad, La
bruja y Colon FM.

Entre las paginas web mas mencionadas se encuéiaitabhook, Google, Hotmail, Gmail,
El Comercio.

Con respecto al tema de la television las paremsfastaron no tener mucho tiempo para
mirar televisién sin embargo coincidieron que alnmato de ver television prefieren

canales internacionales y que ven televisibon magotenen la noche antes de ir a dormir.
Sin embargo, las mujeres manifestaron que de haisemovela interesante en un canal

nacional la ven.

Al momento de preguntar por la preferencia en @uaninombres que identifiquen el
negocio con una boutique dos de las parejas opfawoipresents boutique sin embargo
mencionaron que al momento de escribir la pagina pealrian olvidarse la ultima s los
usuarios e ingresar a una pagina incorrecta. Alcioear Express boutique, les agrado
pero asociaron el nombre con perfumes y jaboné@serSbargo en su mayoria las parejas
optaron por Gift Boutique, ya que les parecio fdeilrecordar, de escribir muy de acuerdo

con el negocio propuesto.
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ANEXO No. 4

PAGINA PRINCIPAL
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ANEXO No. 5

CONCEPTO VALOR

Muebles y Enseres $ 1,096.00
Maquinaria y Equipo $ 350.00
Equipos de Computacién $ 1,580.00
Publicidad $ 6,386.00
Gastos de Constitucion $ 2,000.00
Capital de Trabajo $ 8,371.00

$

TOTAL 19,783.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasdliez
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ANEXO No. 6

Descripcion Cant. Precio Unitario TOTAL
Muebles y Enseres
Escritorios 2 $120.00 $240.00
Sillas ejecutivas 2 $100.00 $200.00
Sillas de visita 4 $38.00 $152.00
Archivadores 2 $95.00 $190.00
Estanterias 2 $60.00 $120.00
Mesa de Reuniones 1 $50.00 $50.00
Sillas de reunién 4 $36.00 $144.00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES $1,096.00
Maquinaria y Equipo
Teléfono 2 $50.00 $100.00
Extintor 1 $70.00 $70.00
Mini refrigeradora 1 $120.00 $120.00
Cafetera 1 $60.00 $60.00
TOTAL MAQUINARIA'Y EQUIPO $350.00
Equipos de Computacion
Computadoras 2 $600.00 $1,200.00
Impresora 2 $150.00 $300.00
Scaner 1 $80.00 $80.00
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTACION $1,580.00

Publicidad 2011
Flyers 1000 $0.10 $100.00

Publireportaje Revista Familia 6 $80.00 $480.00
Publireportaje Revista Lideres 1 $80.00 $80.00
Modulo Revista Hogar 3 $300.00 $900.00
Modulo Revista Caras 3 $300.00 $900.00
Publicacion Paginas Amarillas 1 $200.00 $200.00
Tarjeteria para el personal 500 $0.04 $20.00
Poster 30 $2.20 $66.00
Publicidad en radio 80 $12.00 $960.00
Publicidad On line 12 $15.00 $180.00
Creacion y Publicacién de la pagina web 1 $2,500.00 $2,500.00
TOTAL PUBLICIDAD $6,386.00
Gastos de Constitucién

Estudios de factibilidad 1 $1,500.00 $1,500.00
Gastos de constitucion - Servicios Profesionales 1 $500.00 $500.00
TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION $2,000.00
Capital de Trabajo $8,211.00
Total Inversion Inicial $19,623.00
FINANCIAMIENTO %

Capital Propio 45% $8,902.35
Financiamiento 55% $10,880.65
Inversion Total 100% $19,783.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez
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ANEXO No. 7
CAPITAL DE TRABAJO $8,371.00
Primer Mes Segundo Mes
Sueldo + Beneficios Sociales
Disefiador $550.00 $1,100.00
Programador $800.00 $1,600.00
Chofer $550.00 $1,100.00
Cargador $230.00 $460.00
SUBTOTAL $2,130.00 $4,260.00
Servicios Basicos
Luz $30.00 $60.00
Agua $15.00 $30.00
Teléfono $75.00 $150.00
Internet $65.00 $130.00
SUBTOTAL $185.00 $370.00
Gastos Varios
Arriendo $300.00 $600.00
Publicidad $305.50 $611.00
Imprevistos $140.00 $280.00
SUBTOTAL $745.50 $1,491.00
Materia Prima
Servicio $480.00 $1,440.00
Partes matrimoniales $150.00 $450.00
Recuerdos matrimoniales $180.00 $360.00
SUBTOTAL $810.00 $2,250.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasdliez



ANEXO No. 8

Activos De(?rec. De’;rr]gcsie(ljc(:aién I;g;:nhpa;;: Total Activo | Deprec 2011 Deprec 2012 Deprec 2013 Deprec 2014 Dzeg)lrgc R\égilgaal
Muebles y Enseres 10% 10 2011 $1,096.00 $109.6Q $109.60 $109.60 $109.60 $109.60 $548.00
Maquinaria y Equipo 10% 10 2011 $350,00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $175.00
Equipos de Computacion33.33% 3 2011 $1,580.00 $526.67 $526.67 $526.67 - -| $1,580.00
Total Depreciacion $671.27 $671.27 $671.27 $144.60 $144.60

Concepto % Amort Fecha Valor | Amort. 2011 Amort. 2012| Amort. 2013| Amort. 2014| Amort. 2015
Publicidad 20% 2011 $6,386.00 $1,277.20 $1,277.20 $1,277.20 $1,277.20 $1,277.2(
20% 2012 $6,513.72
20% 2013 $6,643.99
20% 2014 $6,776.87
20% 2015 $6,912.41
Gastos Constitucion 20% 2011 $2,000.00 $400.00 $400.00 $400.00 $400.00 $400.00
Total Amortizacion $35,233.00 $1,677.20 $1,677.2Q0 $1,677.20 $1,677.20 $1,677.2(

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiliez
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ANEXO No. 9

~ Incremento
ANO 2011 0%
- APORTE
SUELDOS PROVISION BENEFICIOS SOCIALES PATRONAL
s No. Sueldo Total
Descripcion Empleados Sueldo 9.35% Mensual | 13er. 14to. Fondo . Prov. 12.15% Ap.
Mensual por| Total Sueldog  Ap. de |Vacaciones
Persona Personal Totala | Sueldo| Sueldo Reservd Mensua| Patronal
Pagar |
9.35% 264 12.15%
Disefador 1 $600.00 $600.00 $56.10 $543.90 $50.00 $22.00 $50.00 $25.00$147.00 $72.90
Programador 1 $900.00 $900.00 $84.15 $815.89 $75.00 $22.00 $75.00 $37.50] $209.50 $109.35
Chofer 1 $600.00 $600.00 $56.10 $543.90 $50.00 $22.00 $50.00 $25.00$147.00 $72.90
Cargador 1 $264.00 $264.00 $24.68 $239.327 $22.00 $22.00 $22.00 $11.00 $77.00 $32.08
Total $2,364.00 $2,364.00 $221.03 $2,142.97 $197.00 $88.00/ $197.0Q $98.50] $580.50 $287.23
Sueldo
SERVICIOS No.
Mensual por| Total Sueldos
PROFESIONALES Empleados Persona
Gerente General 1 $1,000,00 $1,000.00
Gerente de Marketing 1 $950.00  $950.00
Total $1,950.00 $1,950.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasdliez
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ANEXO No. 10

. Precio Precio Total Precio Total | Precio Total | Precio Total | Precio Total
DESCRIPCION Cant Unitario 2011 2012 2013 2014 2015

Flyers 1000 $0.10 $100.00 $102.00 $104.04 $106.12 $108.24
Publireportaje Revista Familia 6 $80/00 $480.00 $489.60 $499.39 $509.38 $519.57
Publireportaje Revista Lideres 1 $80.00 $80.00 $81.60 $83.23 $84.90 $86.59
Modulo Revista Hogar 3 $300.00 $900.0¢ $918.00 $936.36 $955.09 $974.19
Modulo Revista Caras 3 $300.00 $900.00 $918.00 $936.36 $955.09 $974.19
Publicacion Paginas Amarillas 1 $200(00 $200.00 $204.00 $208.08 $212.24 $216.49
Tarjeteria para el personal 500 $0.04 $20.00 $20.40Q $20.81 $21.22 $21.65
Poster 30 $2.20 $66.00 $67.32 $68.67 $70.04 $71.44
Publicidad en radio 80 $12.00 $960.0(Q $979.20 $998.78 $1,018.76 $1,039.13
Publicidad On line 12 $15.00 $180.00 $183.60 $187.27 $191.02 $194.84
Creacion y Publicacion de la pagina web 1 $2,500.00 $2,500.0(¢ $2,550.0( $2,601.0( $2,653.02 $2,706.08

TOTAL $6,386.00 $6,513.77 $6,643.99 $6,776.87 $6,912.41

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasdliez

V61
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ANEXO No. 11

DESCRIPCION VALOR OBSERVACION

Suministros de Oficina $45.00| Trimestralmente
Utiles de Limpieza $25.00 | Trimestralmente
Arriendo $300.00 | Mensual (Se celebra un contrata pafios
Internet $65.00 | Mensual
Luz $30.00 | Mensual
Agua $15.00 | Mensual
Teléfono $75.00 | Mensual

TOTAL GASTOS MENSUALES $485.00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiliez
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ANEXO No. 12
Productos 2011 2012 2013 2014 2015
Servicio $480.00 $504.00 $529.20 $555.66 $583/44
Partes Matrimoniales $150.00 $157.50 $165.38 $173.6$182.33
Recuerdos matrimoniales $180.00 $189.00 $198/45 8.320| $218.79

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiliez



ANEXO No. 13

CONCEPTO 2011 2012 2013 2014 2015
Cantidad en Ventas
Servicio 120 125 130 135 140
Partes matrimoniales 120 125 130 135 140
Recuerdos matrimoniales 60 62 65 67 70
Total de Ventas 300 312 324 337 351
Precio de Venta
Servicio $480.00 $504.00 $529.20 $555.66 $583.44
Partes matrimoniales $150.00 $157.50 $165.38 $473.6 $182.33
Recuerdos matrimoniales $180.00 $189.00 $198.45 8.820 $218.79
Ingresos por Ventas
Servicio $57,600.00 $62,899.20 $68,685.93 $75,@5.0 $81,905.49
Partes matrimoniales $18,000.00 $19,656.00 $2135864. $23,439.07 $25,595.47
Recuerdos matrimoniales $10,800.00 $11,793.6 3858 $14,063.44 $15,357.28
Total Ingreso Ventas $86,400.00 $94,348.80 $10B3&D $112,507.55 $122,858.24
Total Ingreso Neto por Venta $86,400.00 $94,348.80 $103,028.89 $112,507.5 85324
TOTAL INGRESOS $86,400.00 $94,348.80 $103,028.89 18507.55 $122,858.24

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasdliez
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ANEXO No. 14

|

CONCEPTO | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

COSTO DE VENTAS
Servicio $ 9,720.00 $10,789.2¢ $11,976.01 $13,293.37 $14,755.64
Total Costo de Ventas $9,720.00 $ 10,789.2( $11,976.01 $ 13,293.37 $ 14,755.64
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos $25,715.54 $26,487.06 $27,281.67 $28,100.17 $28,943.13
Serv Profesionales $1,950.00 $2,008.5( $2,068.76 $2,130.82 $2,194.74
Prov Benef. Sociales $6,966.00 $7,174.98 $7,390.23 $7,611.94 $7,840.29
Aporte Patronal IESS $3,446.]71 $3,550.11 $3,656.62 $3,766.32 $3,879.3(
Suministros de Oficina $180.00 $183.60 $187.27 $191.02 $194.84
Utiles de Limpieza $100.00 $102.00 $104.04 $106.12 $108.24
Arriendo $3,600.00 $3,600.00 $3,780.00 $3,780.00 $3,969.00
Internet $780.00 $795.60 $811.51 $827.74 $844.30
Luz $360.00 $367.20 $374.54 $382.03 $389.68
Agua $180.00 $183.60 $187.27 $191.02 $194.84
Teléfono $900.00 $918.00 $936.36 $955.09 $974.19
Depreciacion $671.27 $671.27 $671.27 $144.60 $144.60
Amortizacion Gto Constitucion $400.00 $400.00 $400.00 $400.00 $400.00
Total Gastos Administrativos $45,249.57 $46,441.92 $47,849.54 $48,586.81 $50,077.15
GASTOS DE VENTAS
Publicidad $6,386.00 $6,513.72 $6,643.99 $6,776.87 $6,912.41
Amortizacion Publicidad $1,277.20 $1,277.20 $1,277.20 $1,277.20 $1,277.20
Comisién TC Corriente $3,888.00 $4,245.7( $4,636.30 $5,062.84 $5,528.62
Comision TC Diferido $2,194.56 $2,396.46 $2,616.93 $2,857.69 $3,120.60
Total Gastos de Ventas $13,745.76 $14,433.08 $15,174.43 $15,974.61 $16,838.83
GASTOS FINANCIEROS
Intereses Bancarios $1,221/90 $1,026.59 $809.35 $567.72 $298.95
Total Gastos Financieros $1,221.90 $1,026.59 $809.35 $567.72 $298.95

TOTAL GASTOS $69,937.23 $72,690.79 $75,809.33 $78,422.51 $81,970.58

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiliez

86T
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ANEXO No. 15

% de Endeudamiento 55% del total de la inversion

Valor Préstamo $10,880.65

Tasa de Interés 11.23% anual (banco)

Plazo 5 afos
Afio | Saldo Inicial Cuota Interés Amortizacion| Saldo de Deuda

a b c=axi d=b-c c=a-d

2011 $10,880.65 $2,961.08 $1,221.90 $1,739/14 9,141.51
2012 $9,141.51 $2,961.08 $1,026.59 $1,934.44 7,287.07
2013 $ 7,207.07 $2,961.08 $ 809.35 $2,151.68 0556539
2014 $ 5,055.39 $2,961.08 $567.72 $2,393.31 662208
2015 $2,662.08 $2,961.08 $ 298.95 $2,662.08 08 0.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Véasdliez
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ANEXO No. 16

A
A
|

CONCEPTO | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
INGRESOS
Total Ingresos por Servicio $86,400/%94,348.80$103,028.89$112,507.5% $122,858.24
TOTAL INGRESOS $86,400.00 $94,348.80$103,028.89%$112,507.5% $122,858.24
Costo de Venta $9,720.00610,789.20 $11,976.01 $13,293.37 $14,755.64
Gastos Administrativos
Sueldos $25,715.59%26,487.06 $27,281.67 $28,100.12 $28,943.13
Serv Profesionales $1,950.0352,008.50 $2,068.76 $2,130.82 $2,194.74
Prov Benef Sociales $6,966.0067,174.98 $7,390.23 $7,611.94 $7,840.29
Aporte Patronal a IESS y Personal $6,099.16,282.09 $6,470.5 $6,664.67 $6,864.61
Suministros de Oficina $180.00 $183.60 $187.27 $191.02 $194.84
Utiles de Limpieza $100.00 $102.00 $104.04 $106.12 $108.24
Arriendo $3,600.00 $3,600.00 $3,780.00 $3,780.00 $3,969.00
Internet $780.00 $795.60 $811.51 $827.74 $844.3(
Luz $360.00 $367.2(Q $374.54 $382.03 $389.68
Agua $180.00 $183.6(Q $187.27 $191.02 $194.84
Teléfono $900.00 $918.00 $936.36 $955.09 $974.19
Depreciacion $671.27 $671.27 $671.27 $144.6Q $144.6Q
Amortizacion Gto Constitucion $400.00 $400.0Q $400.00 $400.00 $400.00
Total Gastos de Administracion $47,901.98%$49,173.90 $50,663.48 $51,485.17 $53,062.44
Gasto de Ventas
Publicidad $6,386.00 $6,513.72 $6,643.99 $6,776.87 $6,912.41
Amortizacién Publicidad $1,277.20$1,277.20 $1,277.20 $1,277.20 $1,277.20
Comisién TC Corriente $3,888.00%4,245.70 $4,636.30 $5,062.84 $5,528.67
Comisién TC Diferido $2,194.56 $2,396.46 $2,616.93 $2,857.69 $3,120.60
Total Gastos de Ventas $13,745.76$14,433.08 $15,174.43 $15,974.61 $16,838.83
TOTAL GASTOS $71,367.74 $74,396.18 $77,813.92 $80,753.15 $84,656.99
Utilidad en Operacion $15,032.26$19,952.62 $25,214.97 $31,754.40 $38,201.31
Gastos Financieros
Intereses Bancarios $1,221)961,026.59 $809.35 $567.72 $298.95
Total Gastos Financieros $1,221.90 $1,026.59 $809.35 $567.72 $298.95
?:gfa"‘}gd anes de Participacion 13 10 34$18,926.03 $24,405.62 $31,186.68 $37,902.3¢
15% Participacion Trabajadores $2,071.552,838.90 $3,660.84 $4,678.00 $5,685.34
Utilidad antes de Impuestos $11,738.81$16,087.13 $20,744.77 $26,508.68 $32,217.0(
25% Impuesto a la Renta $1,760,8%4,021.78 $5,186.19 $6,627.17 $8,054.25
UTILIDAD NETA $9,977.99 | $12,065.35 $15,558.58 $19,881.51 $24,162.75

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiiez
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ANEXO No. 17

CONCEPTO 2011 2012 2013 2014 2015

ENTRADAS DE EFECTIVO

Total Ingresos por Servicio $86,400/08D4,348.80 $103,028.89$112,507.55$122,858.24
TOTAL ENTRADA DE EFECTIVO (a) $86,400.00 $94,348.80$103,028.89%$112,507.55$122,858.24
SALIDAS DE EFECTIVO

Costo de Venta $9,720.0$10,789.20 $11,976.01 $13,293.37 $14,755.64
Sueldos $25,715.9%26,487.06 $27,281.67 $28,100.12 $28,943.13
Servicio Profesionales $1,950.0062,008.50 $2,068.764 $2,130.82 $2,194.74
Provisiéon Beneficio Sociales $6,966,0067,174.98 $7,390.23 $7,611.94 $7,840.29
Aporte Patronal a IESS y Personal $6,099.1%6,282.09 $6,470.56 $6,664.67 $6,864.61
Suministros de Oficina $180.00 $183.60 $187.27 $191.02 $194.84
Utiles de Limpieza $100.00 $102.00 $104.04 $106.12 $108.24
Arriendo $3,600.00 $3,600.00 $3,780.00 $3,780.00 $3,969.00
Internet $780.00 $795.60 $811.5]] $827.74 $844.30
Luz $360.00 $367.20 $374.54 $382.03 $389.68
Agua $180.00 $183.60 $187.27 $191.02 $194.84
Teléfono $900.00 $918.00 $936.36 $955.09 $974.19
Publicidad $6,386.00 $6,513.73 $6,643.99 $6,776.87 $6,912.41
Intereses Bancarios $1,221/9(61,026.59 $809.35 $567.72 $298.95
Comision TC Corriente $3,888.00%$4,245.7Q $4,636.3Q0 $5,062.84 $5,528.62
Comisién TC Diferido $2,194.56 $2,396.46 $2,616.93 $2,857.69 $3,120.60
15% Participacion Trabajadores $2,071.5$2,838.90 $3,660.84 $4,678.00 $5,685.35
25% Impuesto a la Renta $1,760/8%4,021.78 $5,186.19 $6,627.17 $8,054.25
TOTAL SALIDA DE EFECTIVO (b) $74,073.55 | $79,934.99 $85,121.84 $90,804.24 $96,873.69
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (a-b) | $12,326.453 $14,413.81 $17,907.05 $21,703.31 $25,984.55
Saldo Inicial de Caja $8,371.08$18,958.32 $31,437.69 $47,193.06 $66,503.05
Amortizacion de deuda -$1,739.[14% 1,934.44 -$2,151.68 -$ 2,393.31 -$ 2,662.08
SALDO DE CAJA $18,958.32 $31,437.69 $47,193.06 $66,503.05 $89,825.57
SALDO FINAL DE CAJA $12,326.45| $14,413.81 $17,907.08 $21,703.31 $25,984.55

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiliez
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ANEXO No. 18
CONCEPTO | 20112 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

ACTIVOS
CORRIENTE
Caja Bancos $18,958.3%31,437.69 $47,193.06 $66,503.05 $89,825.57
Total Activos Corriente $18,958.32 $31,437.69 $47,193.06 $66,503.05 $89,825.52
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
Muebles y Enseres $1,096.00$1,096.00 $1,096.00 $1,096.00 $1,096.00
Maguinaria y Equipo $350.00 $350.00 $350.00 $350.00  $350.00
(-) depreciacién acumulada $144|60 $289.20 $433.80 $578.40 $723.00
Equipos de Computacion $1,580/00$1,580.00 $1,580.00 $0.00 $0.00
() depre. Acum. Equip. Comp. $526/67$1,053.34 $1,580.00 $0.00 $0.00
Total propiedad planta y equipo $2,354.78 $1,683.46 $1,012.20  $867.60 $723.00
DIFERIDOS
Gastos de Constitucion $2,000/00$2,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00
Publicidad $6,386.00 $6,386.00 $6,386.00 $6,386.00 $6,386.0(
(-) Amortizacién acum. Gtos. Const. -$400.00-$800.00 -$1,200.00 -$1,600.00 -$2,000.04
(-) Amortizacion Acum. Publicidad -$1,277.20%$2,554.40 -$3,831.60 -$5,108.80 -$6,386.0(
Total Activos Diferidos $6,708.80 $5,031.6Q $3,354.40 $1,677.20 $0.00
TOTAL ACTIVOS $28,021.85| $38,152.75 $51,559.66 $69,047.85 $90,548.57
PASIVOS
NO CORRIENTE
Préstamo Bancario L/P $9,141/5% 7,207.07 $5,055.39 $ 2,662.08 $0.00
Total Pasivo No Corriente $9,141.51 $7,207.07 $5,055.39 $2,662.08 $0.00
TOTAL PASIVOS $9,141.51 $7,207.07 $5,055.39 $ 2,662.08 $0.00
PATRIMONIO
Capital Social $8,902.35 $8,902.35 $8,902.35 $8,902.35 $8,902.31
Utilidades Ejercicios Anteriores $0.00$9,977.99 $22,043.33 $37,601.92 $57,483.42
Utilidades Presente Ejercicio $9,977|9912,065.35 $15,558.58 $19,881.51 $24,162.71
TOTAL PATRIMONIO $18,880.34 | $30,945.68 $46,504.27 $66,385.77 $90,548.53
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $28,021.85 | $38,152.76 $51,559.66 $69,047.85 $90,548.57

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiliez
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ANEXO No. 19

ANOS

CONCEPTO 0 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
INGRESOS
Ventas de Proyectos $69,120.0( $75,479.04 $82,423.11 $90,006.04 $98,286.5¢
INVERSION $19,783.0¢
Total Ingresos $69,120.0( $75,479.04 $82,423.11 $90,006.04 $98,286.5¢
EGRESOS
Gasto administrativos $47,901.94 $49,173.9( $50,663.4¢ $51,485.17 $53,062.46
Gasto de Ventas $12,529.25 $13,104.64 $13,723.78 $14,390.5( $15,108.9¢
Gastos Financieros $1,221.90 $1,026.59 $809.35 $567.72 $298.95
15% utilidad trabajadores $0.00 $207.71 $787.57 $1,540.39 $2,259.08
25% Impuesto a la Renta $0.00 $294.25 $1,115.73 $2,182.27 $3,200.37
Total Egresos $19,783.0( $61,653.17 $63,807.0¢ $67,099.92 $70,166.0( $73,929.8
FLUJO $7,466.88 $11,671.95 $15,323.2( $19,840.04 $24,356.75
(+) Gasto depreciacion $671.27 $671.27 $671.27 $144.6(Q $144.6
(+) Gasto amortizacion $400.00 $400.00 $400.00 $400.00 $400.00
+/-Recuperacion de la inversién $8,902.35
+/-Recuperacion de capital de trabajo $11,422.9(
FLUJO NETO -$19,783.0( $1,071.27 $1,071.27 $1,071.27 $544.60 $20,869.85
Tasa de descuento 0.12
Valor Actual $956.4¢ $854.01 $762.51 $346.1C $11,842.12
Valor Actual $14,761.2:
VAN -$5,021.7¢
TIR 5%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiliez
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ANEXO No. 20

ANOS

CONCEPTO 0 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

INGRESOS
Ventas de Proyectos $86,400.0( $94,348.8( $103,028.84 $112,507.54 $122,858.24
INVERSIONES $19,783.0(
Total Ingresos $86,400.0( $94,348.8( $103,028.8¢ $112,507.55 $122,858.24
EGRESOS
Gasto administrativos $47,901.94 $49,173.9( $50,663.44 $51,485.17% $53,062.46
Gasto de Ventas $13,745.74 $14,433.08 $15,174.43 $15,974.61 $16,838.83
Gastos Financieros $1,221.90 $1,026.59 $809.35 $567.72 $298.95
15% utilidad trabajadores $2,071.55 $2,838.9( $3,660.84 $4,678.0( $5,685.35
25% Impuesto a la Renta $1,760.82 $4,021.78 $5,186.19 $6,627.17 $8,054.25
Total Egresos $19,783.0( $66,702.01 $71,494.25 $75,494.3( $79,332.67 $83,939.8
FLUJO $19,697.99 $22,854.55 $27,534.59 $33,174.8§ $38,918.4(
(+) Gasto depreciacion $671.27 $671.27 $671.27 $144.60 $144.6
(+) Gasto amortizacion $400.00 $400.00 $400.00 $400.00 $400.00
+/-Recuperacion de la inversién $8,902.35
+/-Recuperacion de capital de trabajo $25,984.55
FLUJO NETO -$19,783.0( $1,071.27 $1,071.27 $1,071.27 $544.60 $35,431.5(
Tasa de descuento 0.12
Valor Actual $956.4¢ $854.01 $762.51 $346.1C $20,104.79
Valor Actual $23,023.8¢
VAN $3,240.8¢
TIR 16%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiliez
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ANEXO No. 21

ANOS

CONCEPTO 0 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

INGRESOS
Ventas de Proyectos $103,680.0( $113,218.5¢ $123,634.67 $135,009.0¢ $147,429.84
INVERSIONES $19,783.0(
Total Ingresos $103,680.0( $113,218.5¢ $123,634.67 $135,009.0¢ $147,429.84
EGRESOS
Gasto administrativos $47,901.9§ $49,173.9( $50,663.44 $51,485.17% $53,062.46
Gasto de Ventas $14,962.27% $15,761.51 $16,625.07 $17,558.71 $18,568.68
Gastos Financieros $1,221.90 $1,026.59 $809.35 $567.72 $298.95
15% utilidad trabajadores $4,481.08 $5,470.10 $6,534.11 $7,815.61 $9,111.62
25% Impuesto a la Renta $3,808.92 $7,749.31 $9,256.64 $11,072.17 $12,908.13
Total Egresos $19,783.0( $72,376.14 $79,181.42 $83,888.64 $88,499.33 $93,949.8
FLUJO $31,303.86 $34,037.14 $39,745.99 $46,509.73 $53,480.05
(+) Gasto depreciacion $671.27 $671.27 $671.27 $144.60 $144.6
(+) Gasto amortizacion $400.00 $400.00 $400.00 $400.00 $400.00
+/-Recuperacion de la inversién $8,902.35
+/-Recuperacion de capital de trabajo $40,546.2(
FLUJO NETO -$19,783.0( $1,071.27 $1,071.27 $1,071.27 $544.60 $49,993.15
Tasa de descuento 0.12
Valor Actual $956.4¢ $854.01 $762.51 $346.1C $28,367.46
Valor Actual $31,286.5¢
VAN $11,503.5¢
TIR 23%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Maria Gabriela Freile e. / Maria Fernanda Vasdiliez
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